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La presente investigación tuvo como objetivo determinar la relación del Marketing de 
servicios y calidad del servicio en el Instituto para la Calidad de la Pontificia 
Universidad Católica del Perú. Con una población de 1200 de la cual se calculó la 
muestra de 291 alumnos de diplomaturas, la encuesta se les hizo llegar a través de 
una plataforma virtual llamada CENTURIA, al cual los alumnos tienen acceso; una 
vez obtenido los datos se procesaron a través del programa SPSS el cual nos ayudó 
a determinar que el resultado es que, si existe relación entre marketing de servicios y 
calidad de servicio tras obtener un coeficiente de Rho Spearman de 0,641 el cual 
indica en su escala interpretativa que es una relación positiva considerable y por lo 
que también indicamos es significativa para el sector educativo y de formación 
continua a la que pertenece el Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad 
Católica del Perú. Asimismo, es posible darnos cuenta de que los porcentajes 
obtenidos de la encuesta del 92,8% y 91,8 % respectivamente son directamente 
proporcionales, avalando que a mayor implicancia en marketing de servicios mayor 
es la calidad de servicio. 















The objective of the present investigation was to determine the relationship of 
marketing services and quality of service in the Institute for Quality of the Pontifical 
Catholic University of Peru. With a population of 1200 of which the sample of 291 
diploma students was calculated, the survey was sent through a virtual platform 
called CENTURIA, to which the students have access; Once the data was obtained, it 
was processed through the SPSS program, which helped us determine the result 
obtained from the operation of services and the quality of service to obtain a Rho 
Spearman coefficient of 0,641 which indicates in its scale Interpretation that is a 
considerable positive relationship and also for the education sector and continuing 
education to which the Institute for Quality of the Pontifical Catholic University of Peru 
belongs. Likewise, it is possible to realize that the percentages of the survey of 92.8% 
and 91.8% respectively are directly proportional, making use of a greater implication 
in the commercialization of the services greater is the quality of the service. 



































En el Perú, un país en crecimiento económico, con grandes expectativas y 
significativos problemas, expuesto a distintas influencias del mundo globalizado, 
como ha sido el nacimiento de la definición de marketing aplicado en sus inicios a 
productos tangibles y actualmente a servicios, el nacimiento de su definición ha 
otorgado al sector educativo de formación continua superior la posibilidad de adoptar 
dichas estrategias para ofrecer un servicio de mayor calidad, alineándonos con las 
exigencias y necesidades que el profesional propone, y enfrentándonos a factores 
adversos propios del servicio como docentes, tiempo y lugar y factores externos 
como lo son el ámbito político, económico, la inseguridad ciudadana, etc.  
Así es que, los profesionales peruanos con grandes expectativas se han 
propuesto buscar la mejor institución educativa que les permita seguir creciendo en 
conocimientos con la finalidad de obtener mejores oportunidades laborales, 
poniéndose así en la posición de exigir que las instituciones se adapten a su ritmo y 
así mismo les exija desarrollar aptitudes tanto académica como profesional, aspectos 
que consideran al evaluar la calidad de servicio.  
Es así como las universidades más importantes a nivel nacional se encuentran 
en la búsqueda de formar hace un par de décadas atrás, centros de estudios 
complementarios para profesionales, logrando que estos se enfoquen en ofrecer 
temas relevantes a la necesidad de nuestra realidad nacional. Es así como nace el 
Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú, unidad de 
formación continua que inicia operaciones hace 23 años y tiene la misión de difundir 
y promover una cultura de calidad en los varios sectores de la sociedad peruana, 
todo ello a través de la investigación aplicada, la educación, consultoría y auditoría; 
siguiendo los valores de excelencia y ética profesional.  
Sin embargo la realidad de hace 2 décadas atrás no es la misma que la que 
tenemos actualmente y los factores adversos y favorables, obligan a la institución a 
adaptarse, e incluso a renovarse; por consiguiente demostraremos que el uso del 
marketing de servicios, nos ayudara a la identificación de cada uno de las principales 





y a identificar la estrecha relación con la calidad de servicio; esto nos brindara una 
diferenciación favorable en el sector y entre nuestros clientes y consumidores.  
Es por este motivo que se considera necesario e importante desarrollar la 
presente tesis, titulada “Marketing de servicios y calidad de servicio en el Instituto 
para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú, San Miguel, 2018”, a 
fin de demostrar la relación entre marketing de servicios y la calidad de servicio, 
obteniendo mejores resultados en la comunicación de procesos internos y mayor 
reconocimiento en el mercado. No olvidando que un servicio es en simples palabras 
el trato de personas a otras personas.  
1.1 Realidad problemática  
La relación entre el marketing de servicios y la calidad de servicio a nivel 
latinoamérica tiene algunos precedentes, en un artículo de investigación publicada en 
la Revista de la Facultad de Ingeniería Industrial (2013), se identificó de alumnos 
universitarios de países como Venezuela, México y Chile, a través del modelo de 
encuesta SERVQUAL, que estos coinciden en valorar la seguridad, capacidad de 
respuesta y empatía, lo que además conlleva a mencionar que estos son los factores 
que determinan la calidad de servicio; tomando en cuenta uno de estos factores 
como la capacidad de respuesta, y partiendo de la afirmación que servicios se asocia 
al personal, marketing de servicios nos plantea implementar estrategias de 
comunicación, por ejemplo brindar herramientas al personal como las plataformas 
web, fan page o WhatsApp, facilitando las funciones de éstos haciendo de su 
atención la más adecuada y rápida, lo que finalmente se reflejó en la satisfacción de 
los alumnos. 
El 90% de instituciones educativas a nivel postgrado o formación continua a 
nivel nacional hablan de aplicar marketing de servicios para una mejor identificación 
de calidad en el servicio, y es que anteriormente la mayoría de empresas podían 
definirse como una organización dedicada solo a la venta de productos y otros al 
brindar un servicio, sin embargo podemos percibir hoy en día que las empresas son 





servicio dentro de sus procesos adherido a sus productos o incluso en el mismo 
instante de la venta, ejemplo los grandes fabricantes de maquinarias pesadas, 
ofrecen programas de capacitación para el personal que finalmente le dará uso; o la 
empresas de comercialización de software o hardware, servidores informáticos y que 
además ofrecen servicios de capacitación para la buena gestión de estas 
herramientas tecnológicas; siendo en ambos casos justamente esto último la 
diferenciación y ventaja frente a los competidores y muchas veces la percepción de 
calidad de los clientes.  
Actualmente en la ciudad de Lima se vienen ejecutando acciones de 
regularización de universidades por parte de SUNEDU, y necesario recalcar que uno 
de sus principios básico de evaluación es la de infraestructura y equipamiento para el 
desarrollo de capacitaciones, por lo que también tenemos que considerar aspectos 
tangibles del servicio; esto por supuesto afecta al sector de formación continua 
quienes están sujetas a la mejora de su propuesta académica, e incluso a 
incrementar su lista de beneficios, menciona en El Comercio, Eduardo Morón en un 
artículo publicado en el 2018, la calidad del servicio en el sector educativo en el nivel 
superior incluido la de formación continua, está asociada a la remuneración que 
obtendrán sus egresados, es decir a la capacidad de desarrollo del perfil, dándole un 
valor alto en términos económicos al aprendizaje brindado, esto es lo que 
actualmente valora el alumno, y lo que percibe como calidad pues le permite tener 
una idea clara de su próximo valor en el mercado profesional. Asimismo el sector 
educativo de formación continua como hemos mencionado es un claro ejemplo de 
tipo de servicio que requiere innovar, sobre todo en nuestra realidad social y 
económica; en el portal de Educaweb, Laia publica un artículo en el 2012 donde 
indica que han podido constatar que existen dos puntos clave a destacar de la 
estrategia de marketing de servicios, la primera es la comunicación, que no solo sirve 
para dar a conocer la oferta, sino debe ser utilizada para explicar de manera eficaz la 
propuesta y que este guste al cliente; la segunda es la “Experiencia feliz” entre centro 
y alumno, este se refiere a la honestidad que ofrece el centro educativo en cuanto a 





a su perfil, esto hará que sea significativo en su crecimiento laboral y para el centro 
de estudio en cuanto a su responsabilidad social.  
De lo anterior puedo afirmar que la percepción de calidad del alumno y la 
correcta ejecución de estrategias del marketing de servicios son adherentes a las 
personas que conforman la organización, es así que los lazos o relaciones entre 
personas llegan a ser mucho más importantes y complejas que un producto físico.  
Por otro lado pero no menos importante en Liderazgoymercadeo.com, Carlos 
Mora indica en un artículo publicado en el 2018, que la calidad de servicio ha venido 
tomando protagonismo y a hoy es un requisito imprescindible para competir en el 
mercado educativo y más aun de formación continua, ya que las implicaciones que 
manifiesta a los alumnos son confianza y procesos seguros en cuanto al 
complimiento, esto se puede reflejar tanto en el corto como en el largo plazo, de 
definir correctamente los estándares de calidad, los resultados pueden ser  muy 
positivos para la organización. De esta forma, la calidad del servicio se convierte en 
un elemento estratégico que confiere una ventaja diferenciadora y perdurable en el 
tiempo. 
El Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú, es 
una organización identificada por brindar diversos servicios como lo son: consultoría, 
in house, capacitación a medida y capacitación abierta (diplomados, programas y 
cursos de especialización) en formación continua, para objeto de este proyecto de 
investigación nos centraremos en este último; esta unidad fue fundada hace 23 años 
por un ex alumno de la Pontificia Universidad Católica del Perú, apasionado por la 
calidad el Ing. José Carlos Flores Molina. El último año se identificó que existen 
procesos que no están siendo considerados dentro de la aplicación de la estrategia 
de marketing de servicios, hemos además considerado que en su mayoría a nivel 
nacional el servicio educativo está asociado al personal que representa a la 
institución, sin embargo SUNEDU  nos menciona un aspecto igual de importante en 
el sector educativo, la infraestructura; esta investigación espera aportar mejoras 





Calidad de la Pontifica Universidad Católica del Perú, utilizando conocimientos de 
marketing de servicios y calidad de servicio aprendidos a los largo de estos años en 
la casa universitaria Cesar Vallejo, y los conocimientos aprendidos empíricamente en 
el ámbito laboral en diversos rubros principalmente intangibles; asimismo 
encontrando la relación significativa entre ambas para la renovación de la propuesta 
académica que se tiene actualmente.  
1.2 Trabajos previos  
De acuerdo con la presente investigación, se presentan los siguientes antecedentes 
que están relacionados con las dos variables que estudiamos, citaremos cuatro de 
estos, los cuales se dividirán en dos internacionales y dos nacionales para cada 
variable respectivamente, cabe mencionar que los cuatro primeros trabajos previos 
están relacionados a la primera variable y los cuatro siguientes a la segunda variable, 
éstas se presentan a continuación:  
Cárdenas (2015) en su investigación realizada en México en la Universidad 
del Valle de Atemajac, de tipo metodológico básica y nivel descriptivo, para la revista 
Iberoamericana para la Investigación y el Desarrollo Educativo, La Mercadotecnia en 
el Servicio Educativo Privado en México, llego a las siguientes conclusiones; (a) El 
marketing en el sector educativo ha tomado realmente importancia a nivel nacional 
en México, en esta nueva etapa para las instituciones educativas superiores se ha 
identificado o descubierto un panorama en cual el marketing es una nueva y 
necesaria herramienta, sucede que en los casos expuestos y evaluados se 
identificaron variables como: competitividad en el mercado, la propuesta de valor 
dirigida a los alumnos y la comunicación, estas por supuesto se interrelacionan 
dentro del servicio. (b) En base a lo mencionado, la competitividad es una garantía 
para el alumno, es decir, si la universidad cuenta con presencia sólida y prestigio en 
el mercado, los alumnos que egresen de esta casa educativa contaran con un mayor 
respaldo ante la convocatoria profesional. Es decir, los empleadores prestarán más 
interés en profesionales que provengan de dicha institución. (c) En relación con la 





través de la propuesta educativa, es decir la estructura curricular y exigencia que 
esta trae para su formación, esto hará crecer un vínculo estrecho entre universidad y 
alumno, el proporcionar un valor agregado al servicio académico afianzará la 
fidelidad de su consumidor, por ello la construcción de una relación sólida la hará 
perdurable y continua. (d) Concordando con lo anterior, la variable de comunicación 
estratégica y su buena aplicación en las entidades educativas, es una acción de 
marketing que conlleva a la buena relación y aceptación de su propuesta académica 
y formación de profesionales, ante otras instituciones, lo que favorece su imagen en 
el mercado educativo y beneficia al alumno. (e) Es en base a todo lo detallado que el 
trabajo de investigación señala un aspecto importante y relevante para el sector 
educativo, y es que la aplicación del marketing a la propuesta de valor de una 
institución educativa favorecerá el posicionamiento, pues será clave para responder 
a sucesos o factores que sean adversos y pongan en riesgo la permanencia en el 
sector; asimismo brindara herramientas para la adecuación a un mercado cambiante, 
a la evolución de las necesidades del alumno y de la sociedad, sabiendo así 
comprenderlas y adelantándose con propuestas que satisfagan el requerimiento.  
Doña y Luque (2017) en su investigación realizada en España en la 
Universidad de Granada de tipo metodológico básica y nivel descriptivo, para la 
Revista de Estudios Empresariales, Relación entre Marketing y Universidad. 
Revisión teórica y propuesta de modelo teórico y de marketing 3.0, llego a las 
siguientes conclusiones; (a) Partiendo de la premisa que el sector educativo está 
asociado al crecimiento y desarrollo de un país, se ha evaluado la implicancia y 
significancia del marketing a lo largo de estos últimos años, en donde se ha buscado 
implementar ciertas estrategias para la adaptación a un nuevo mercado, a nuevas 
necesidades y sobre todo a un mundo lleno de competencias. A pesar de ser 
escasos los estudios donde se refleje en un buen resultado la aplicación de nuevas 
estratégicas de marketing en este sector, viene cobrando fuerza y haciéndose cada 
vez más estrecha la relación, estos beneficios se han reflejado por lo general en la 
eficacia del alumno en el mundo laboral, a pesar de no estar definido teóricamente el 





algunos avances adecuando el lenguaje y haciéndolo parte del sector, el más claro 
ejemplo es la aplicación del marketing mix, realizando variables y adecuando el 
lenguaje a las instituciones educativas se ha podido observar algunos cambios y 
mejorías en cuanto a la relación del alumno con la entidad educadora. (b) Se 
propone la aplicación del marketing 3.0 como estrategia para las entidades 
educativas, partiendo de haber identificado que existe una problemática de 
formación del estudiante tanto en el aspecto académico como interpersonal y que 
estos aspectos tienen el mismo valor e importancia el mercado laboral y social; es 
así como nace la importancia de la co-creación, teniendo como agentes principales, 
las instituciones educativas, las empresas y los mismos alumnos. (c) Una 
problemática también identificada es la de los distintos agentes o públicos con los 
que una entidad educativa puede llegar a contar. La estrategia de marketing 
recomendada a aplicar es la identificación por segmentos, es imposible contar con 
una comunicación única para todos, pero si podemos definir el perfil e implementar 
la orientación hacia el cliente, esto debido a la intervención o responsabilidad que 
pueda tener éste en el propio servicio; de esta manera conoceremos las distintas 
necesidades y podremos elaborar una propuesta de servicio de acuerdo con la 
satisfacción de los grupos con mayor presencia. (d) Finalmente, el marketing y sus 
estrategias han sido involucradas en el sector educativo con la finalidad de hacerlo 
crecer y hacerlo competente en el mercado, esto les permite analizar información 
interna y externa de su sector, ayudando en la toma de decisión para creación y 
adaptación de sus servicios y propuestas, trasladándose a la función de cada agente 
dentro del proceso de creación y ejecución del servicio.  
 Gutiérrez y Chiappe (2014) en su tesis para aplicar al título de licenciatura en 
la Universidad Telesup, de tipo metodológico básica y nivel descriptivo, El Marketing 
de servicios como estrategia para incrementar la demanda educativa de la 
Universidad Privada TELESUP – Huacho, llegaron a las siguientes conclusiones; (a) 
El marketing de servicios como estrategia es implementado para gestionar 
correctamente cada área de trabajo o agente que construye el servicio educativo 





como lo es la capacitación a distancia, utilizando la tecnología creciente a nivel 
nacional e internacional. Sin embargo, no ha sido fácil la inserción de esta nueva 
metodología de estudio, dado que no se cuenta con la inversión adecuada para 
contar con altos estándares tecnológicos, que nos permita brindar la mejor propuesta 
académica en dicha modalidad. Esto nos indica que, pese a implementar el 
marketing de servicios y encontrar que la relación con el incremento de demanda en 
directamente proporcional no depende solo de identificarla, si no de contar con los 
recursos para poder ofertarlo, capturando y generando un nuevo valor diferenciador. 
(b) Se identificó que los alumnos valoran la propuesta académica, tanto desde el 
servicio ofrecido por todo el personal involucrado en los distintos procesos, como 
también el ambiente donde se desarrolle, sea físico o virtual, por lo que implementar 
marketing de servicios como estrategia nos permitirá adelantarnos a las necesidades 
de los distintos perfiles de alumnos con los que se pueda contar, y nuevamente se 
demuestra la relación dependiente de las variables estudiadas en este proyecto. (c) 
Finalmente se identifica que el ámbito social ha variado en su percepción de 
cualidades del servicio, incrementando el interés por un servicio de calidad, dejando 
en el segundo inmediato la inversión que se debe de asumir, sin embargo, son cada 
vez más las personas que relacionan precio calidad en el símil alto-alto.  
Alarcón (2016) en su tesis realizada en Perú en la Pontificia Universidad 
Católica del Perú, para aplicar al título de licenciatura, de tipo metodológico básica y 
nivel descriptivo, Discursos de Comunicación Vivencial en el Marketing de Servicios 
Educativos, caso Pontificia Universidad Católica del Perú, llegaron a las siguientes 
conclusiones; (a) La comunicación vivencial es una técnica aplicada para llegar de 
una manera más eficaz y emocional hacia una persona, con la finalidad que pueda 
identificarse y genere empatía con la persona que la aplica. Esta se aplica a través 
de la “visita guiada al campus”, el cual está dentro de la estrategia de marketing de 
servicios, con el cual se busca promocionar o dar a conocer nuestro servicio de 
pregrado como el mejor, esto comprende por supuesto el contar con un staff de 
guías (alumnos de la universidad) con la finalidad que den a conocer su experiencia 





factores diferenciales que posee el servicio, como infraestructura, años de 
experiencia, convenios con grandes empresas, colocación de trabajos, etcétera. (b) 
El marketing de servicios no solo busca satisfacer o contemplar las necesidades de 
nuestras partes interesadas existentes o pertenecientes a la comunidad, si no formar 
parte de la sociedad, cumpliendo con brindar información completa y detallada, esto 
a través de la técnica de comunicación vivencial, proyecto que viene desarrollándose 
durante los últimos 18 años, logrando obtener información significativa, como las 
nuevas necesidades, valores de la competencia que nos permiten tomar medidas 
asertivas ante ello. Asimismo, nos permite medir que tan satisfecho se siente nuestro 
ya alumno con el servicio y su experiencia en la Universidad, ya que elaborara su 
discurso vivencial y menciona aspectos positivos como negativos. 
Salas y Lucín (2013) en su tesis realizada en Ecuador en la Universidad 
Católica de Santiago de Guayaquil, para optar por el grado de magister, de tipo 
metodológico aplicada y nivel descriptivo, Evaluación de la calidad del servicio 
educativo para determinar el nivel de la deserción estudiantil en la Unidad Educativa 
Capitán Pedro Oscar Salas Bajaña ; llegaron a las siguientes conclusiones; (a) Se 
identifica que a pesar de que calidad es estrechamente relacionada al trato directo 
del personal de una organización hacia los consumidores y clientes, no es el único 
factor o característica del servicio que nuestros consumidores y clientes toman en 
cuenta para calificar u obtener un valor de la calidad del servicio ofrecido. (b) Es por 
ello por lo que el que se reconozca la satisfacción por parte de los padres y alumnos 
en relación con el personal de la institución, es decir docentes, comercial y 
administrativos; no debería ser concluyente para los directivos, éstos deben de 
enfocar su mirada también en la infraestructura, es decir que este factor no fue 
tomado en cuenta y se encuentra en una mala percepción creando una 
insatisfacción, esto por supuesto debería conllevar a una acción rápida. La institución 
debe realizar una mayor inversión y debe asumirse a la brevedad, si se desea 
destacar en el mercado. (c) Por lo expuesto, esto concluye en que se ha identificado 
una falencia de la percepción de calidad para las organizaciones educativas, 





alumnos y en este caso padres de familias, dejando de lado incluso la seguridad de 
los alumnos al no contar con la infraestructura adecuada y que los padres solicitan, 
que involucra no solo sede, sino, carpetas, pizarras, computadoras, etc. Que sirve 
para el aprendizaje eficaz y eficiente de los alumnos. 
Araiza, Ramírez y Zambrano (2016) en su investigación realizada en México, 
para aplicar al grado de Licenciado, de tipo metodológico básica y nivel descriptivo, 
Calidad de los servicios universitarios: Una percepción desde sus actores en una 
escuela de negocios; llegaron a las siguientes conclusiones; (a) En relación con el 
trabajo de investigación realizado y los resultados obtenidos en base a las 
percepciones se identificaron las siguientes dimensiones con gran significancia: 
procesos administrativos, comunicación y clima organizacional, no dejando de lado 
instalaciones y equipamiento, lo que denota la importancia de los escenarios donde 
se llevaran a cabo este servicio lo que debe abarcar mayor importancia para futuros 
estudios. (b) Se menciona además que se identifica como una propuesta factible y 
viable que además de desarrollar las aptitudes académicas de los estudiantes, se 
elabore un ambiente de investigación que genere el crecimiento de autonomía del 
alumno, haciéndolo participe de los próximos cambios en la estructura curricular de 
la carrera, de esta manera no solo cuentas con un beneficio palpable para el alumno, 
si no que aportas al crecimiento social del país. (c) Se demuestra que la teoría de 
evaluar la calidad de servicios por grupos de edad es correcta, pues se identificó que 
es un variable significante a la hora de mencionar cuales son las dimensiones que 
toman importancia para la percepción de calidad del servicio. (d) Se logró determinar 
que los estudiantes son pieza clave y eje de cualquier institución educativa para la 
evaluación de la calidad del servicio, en la investigación se determinó que éstos 
valoran los esfuerzos de la universidad en cuanto a la capacitación docente como en 
las propuestas de prácticas profesionales, que les permitan contar con una 
preparación previa antes de sumergirse en el real mercado laboral. (e) Se ha 
identificado que dada la creciente necesidad de respuestas de los distintos perfiles 
de alumnos, las instituciones educativas deben considerar que pueden potenciar sus 





permitirá ser un factor palpable o físico para estos; por otro lado se tiene claro que la 
calidad educativa es un desafío constante pues no solo involucra decisiones de los 
distintos grupos identificados dentro de una institución, sino que conlleva a variables 
políticas, socio-pedagógicas, que tienen que ver con el tipo de juventud que la 
sociedad quiere formar. (f) Finalmente, si hablamos de satisfacción del estudiante, 
podemos también hablar de satisfacción del usuario, pues son ellos mismos quienes 
podrán identificar si el servicio realmente ofrece y responde a sus necesidades, en tal 
medida comprenderemos que no solo la calidad de las instituciones se produce por 
incrementar los recursos y la infraestructura, si no que el capital humano juega un rol 
muy importante, es decir personas que respondan a las demandas del sector.  
Zarate (2016). En su tesis realizada en Perú, para optar por el grado de 
Magister, de tipo metodológico básica y nivel descriptivo; Calidad de servicios para 
estudiantes de posgrado de la Pontificia Universidad Católica del Perú; llega a las 
siguientes conclusiones; (a) Actualmente, es cada vez de mayor necesidad mejorar 
de manera constante los distintos procesos o servicios que se ofrecen desde las 
instituciones. En el caso particular de universidades, se busca identificar procesos 
innecesarios en los servicios y procesos de educación para optimizarlos y así 
agregar al ambiente universitario de los alumnos una ventaja, y éste es visto como 
un diferenciador en el mercado, teniendo una relación directamente proporcional con 
la satisfacción de los consumidores. (b) Para la calidad en una organización 
educativa universitaria, la etapa de retroalimentación es una medida significativa de 
la calidad de servicio, es así que se aplica con la finalidad de tener conocimiento 
claro de la huella que está dejando el servicio que se brinda en el alumno, 
permitiéndose así tomar medidas estratégicas para evitar o mejorar alguna falencia 
en la que el alumno nos haga hincapié. (c) Asimismo es casi inevitable para las 
organizaciones educativas que al referirse a calidad de servicio se relacione a la 
certificación ISO (Organización Internacional de Estandarización), dado que es una 
norma internacional que afianza los elementos de una organización, ayudando con la 
gestión de excelencia de sus procesos, toda organización debe contar con esta 





clientes y consumidores, esto   les asegura que brinda servicios o productos de 
calidad. Asimismo, la certificación ISO es actualmente un requisito fundamental para 
que una empresa se mantenga en el mercado competitivo, pero sobre todo para 
tangibilizar y acreditar que sus procesos garantizan la calidad que se ofrece.  
 Nobario (2018) en su tesis realizada en el Perú en la Universidad Cayetano 
Heredia, para optar por el título de licenciatura, de tipo metodológico básica y nivel 
descriptivo, Satisfacción estudiantil de la calidad de servicio educativo en la 
formación profesional de las carreras técnicas de baja y alta demanda; llego a las 
siguientes conclusiones; (a) Los principales factores o variables que identifican los 
alumnos como parte de la calidad del servicio que perciben son: la infraestructura, 
equipamiento de la escuela técnica, como lo son las aulas, laboratorios, ambientes 
de esparcimientos, baños, etc. Es decir, identifican o asocian su satisfacción a lo que 
pueden palpar o reconocer físicamente. (b) Identifican como un factor a trabajar la 
comunicación que existe entre el personal administrativo y la plana docente, pues no 
identifican los talleres de desarrollo de competencias como algo significativo para su 
desempeño laboral, al contrario, lo perciben como un tiempo de poco valor. (c) Un 
aspecto importante que identifican los alumnos es que la institución cuente con las 
certificaciones de ISO 9001, estándar de calidad; así como con la aprobación de 
funcionamiento por parte de los entes especializados del estado peruano, esto 
denota para ellos confianza y seguridad por lo tanto complace en cierta medida su 
satisfacción en relación con el servicio propuesto. (d) La calidad de servicio es 
indistinta para cada cliente y más aún cuando hablamos de distintos perfiles de 
alumnos, las instituciones educativas en el ámbito nacional identifican su grupo de 
interés más significativo para enfocar su propuesta educativa a este sector, dejando 
de lado las minorías, sin percatarse que éstos sumados podrían formar una masa 
mucho más alta. (e) Para el sector educativo, finalmente, no solo es importante la 
satisfacción de sus clientes (los alumnos), sino también de su personal involucrado, 
principalmente los docentes, el servicio no puede dejar de lado la percepción de su 





el principal canal comunicador de la imagen y comunicación asertiva que la entidad 
desee proporcionar.  
1.3 Teoría relacionada a la variable 1: Marketing de Servicios  
Para la presente investigación realizamos indagaciones relacionadas a la definición 
específica del marketing de servicios, por ello hemos evaluado el comportamiento de 
compra del consumidor y para ello nos hemos basado en la teoría de Maslow (1943) 
que plantea la pirámide de necesidades que detallaremos a continuación:  
- Necesidades fisiológicas o básicas.  
- Necesidades de seguridad y protección. 
- Necesidades sociales (afiliación) 
- Necesidades de estima.  
- Autorrealización.  
Hemos identificado que en el rubro educativo de formación continua las personas 
y/o alumnos buscan cumplir necesidades de estima y autorrealización, encontrando 
satisfacción al culminar una especialidad o diplomado acorde a su perfil profesional o 
al que aspiran pertenecer.   
Es así como, Grande (2014) menciona que el producto o servicio tiene como 
agente importante y significativo al cliente o consumidor, este cumple el rol en 
muchas ocasiones de ser co-creador de lo que finalmente recibe.  A continuación, se 
detalla un cuadro con los 9 sectores que identifica para calificar el nivel de 






 Figura 1. Matriz de nivel de implicación tangibilidad del producto 
 Podemos observar que a mayor implicación del consumidor indistinto de si es 
tangible o no, el bien se personaliza significativamente, convirtiendo a la empresa y 
el consumidor en co-creadores, estrechando sus lazos y compartiendo 
responsabilidad que finalmente se reflejaran en una estrategia utilizada por la 
empresa para intensificar la fidelización de su consumidor y cliente. Esto finalmente 
conllevara incluso a desarrollar con más frecuencia servicios, convirtiendo a las 
empresas de productos netos o puros en empresas de servicios netos o puros, pues 
la transición de la adaptación y el implicar al consumidor dentro del desarrollo del 
producto equivale a la comunicación entre un representante (capital humano) de la 
empresa y el consumidor, lo que finalmente se conocerá como el trato de persona a 
persona y podremos analizar más adelante que otros autores coincidirán con ello, 
definiéndolo incluso de una mejor manera.  
 Por otro lado, es importante para la estrategia de marketing de servicios haber 
definido correctamente el perfil al cual dirigiremos nuestra comunicación, para ello 
concordamos con Arellano (2010) quien plantea segmentar a los consumidores por 
estilos de vida, esta teoría nos menciona que en nuestra sociedad existen:  
- Los afortunados 










Basándonos en ello es que identificamos el siguiente perfil de alumno a quienes 
dirigiremos nuestra comunicación:  
- Edad: 25 a 40 años 
- Sexo: Mujer y hombre. 
- Nivel de estudios: Técnico y 
universitario concluido. 
- Salario: 2,000 soles en adelante 
- Demográfico: Distritos de Lima 
capital. 
- Nivel socio – económico: A y B.  
- Estilos de vida: Afortunados y 
moderna.  
 
 Con lo anterior ya definido debemos considerar significativamente lo que 
Lovelock y Wirtz (2015) indican: el mercado ha cambiado radicalmente de una 
manufacturera a una de servicios, y de alguna manera esto ha causado el cambio en 
un panorama competitivo e incluso en los estilos de decisión de compra de los 
clientes pues la internet a otorgado el poder de los proveedores a los clientes, por lo 
que el marketing viene adaptándose a estos nuevos cambios, por ejemplo para el 
sector educativo en el que se encuentra el Instituto para la Calidad, sucede que el 
acceso variado a la información a través de redes y páginas web hace que los 
alumnos tengan la posibilidad de comparar propuestas y además acceder a cursos 
en otros países, por lo que la forma de atención nunca volverá a ser la misma, 
cuando todo era en una cita o charla presencial informativa. Entonces los conceptos 
del marketing aplicados a productos no pueden ser aplicados a los servicios, es por 
ello por lo que se proponen 8 diferencias comunes, pero que a su vez no se aplican 





















Fuente: Lovelock y Wirtz: 75 
Por otro lado, pero nada ajeno, Christian Grönross (1994) lo define como:  
Una actividad o una serie de actividades de naturaleza más o menos intangible que 
por regla general, aunque no necesariamente se generan en la interacción que se 
produce entre el cliente y los empleados de servicios y/o recursos o bienes físicos y/o 
los sistemas del proveedor de servicios que se proporcionan como soluciones a los 
problemas del cliente (p.26).  
 Sin embargo, para hacerla más consistente a una realidad actual, este 
sustento debería de estar orientada a la búsqueda de la satisfacción del cliente, y de 
ser posible ir por las expectativas y superarlas.  
 En su libro Grönross describe, casi como una línea en el tiempo, cómo es que 
la definición de servicio ha evolucionado en las últimas décadas. 




















Es a raíz de dichos conceptos que puedo decir que los autores, Grönross, 
Grande y Kotler, concuerdan al decir que los servicios cuentan con cuatro 
características que son parte de su esencia y que definitivamente se aplican al sector 
de la educación:  
Intangibilidad: es la primera y más significativa diferencia entre productos y 
servicios, en comparación a un producto físico, los servicios no pueden ser 
percibidos por ninguno de nuestros cinco sentidos antes de haberlos recibido y 
experimentado. Asimismo, estos no pueden ser patentados, por lo que es difícil para 
el sector educativo colocar barreras de entrada a su sector, dando pase libre a que 
puedan igualar la oferta, es por ello la importancia de crear una sólida imagen de la 
institución educativa.  




Actividades, beneficios o satisfacciones en conexión 





Representan tanto elementos tangibles como 
elementos intangibles que producen satisfacciones que 
se reciben conjuntamente con la adquisición de 




Es cualquier actividad puesta en venta que proporciona 





Actividad o una serie de actividades generadoras de 
satisfacción para los consumidores que se produce 
como resultado de la interacción entre los clientes y una 




Es cualquier actividad o beneficio que una parte puede 
ofrecer a otra y que es esencialmente intangible y no da 




Satisface las expectativas del cliente en el transcurso 
de la venta y la actividad posventa mediante la 
prestación de una serie de funciones que igualan o 
mejoran la competitividad de forma que proporcionan 






Inseparabilidad: Muy frecuentemente el servicio no se puede separar de quien 
representa a la empresa que brinda el servicio frente al consumidor, éste último 
valora aptitudes o factores como la profesionalidad, apariencia y conducta por ende 
será el paquete completo juzgado al momento de evaluar la calidad de la empresa 
y/o institución de servicios, asimismo el trabajo es el conjunto. En el sector educativo 
el docente es el principal agente representativo del servicio.  
Heterogeneidad: Sabemos que los servicios son realmente variables pues 
dependerá siempre del proveedor que lo brinde, cuándo y dónde, y dado que esta 
definición se basa en personas la probabilidad de error es latente. Por consiguiente, 
el proveedor del servicio tiene que tener la capacidad de prever y tomar las medidas 
necesarias, como contar con el protocolo de comunicación, para mantener la 
confianza del cliente ante cualquier insatisfacción.  
Perecibilidad: Significa que los servicios no puedes ser almacenables para 
venderlos o usarlos posteriormente. Un alumno paga para lograr una vacante en un 
proceso de admisión determinado; si finalmente decide no presentarse pierde su 
opción sin cargo a devolución. La importancia para establecer las políticas de 
marketing que denota esta característica especialmente para establecer la inversión 
adecuada y la segmentación y que compitan libremente en el mercado.  
Las características mencionadas son el fundamento teórico del marketing de 
servicios y de las estrategias que ésta contiene, asimismo han sido definidas y 
renovadas en los últimos años y en la actualidad son la esencia para aplicar a los 
distintos rubros de servicios, y principalmente al servicio educativo de formación 
continua que es el sector objeto de esta investigación y ha venido desarrollándose 
favorablemente en nuestro ámbito nacional, impulsado principalmente por entidades 
como SUNEDU, que regulan los procesos de estos y obligan a mejorar la oferta 
académica y el desarrollo de este sector tan importante y significativo para el 
desarrollo del país.  
Es así como, se ha determinado que las 4Ps del mix de marketing (producto, 





servicios, por ello Lovelock y Wirtz suman cuatro factores asociadas con la entrega 
del servicio: la evidencia física, los procesos, las personas y la productividad. 
Asimismo, en el libro Marketing de Servicios de Zeithaml, Bitner y Gremler donde 
concuerdan con Lovelock y Wirtz en tres de las categorías: personas, procesos y la 
evidencia física (figura Nº3) que casualmente serán las que logren volver tangible el 
servicio y la interrelación de las tres formas lo que el consumidor podrá palpar. Cabe 
señalar que en el rubro de educación de formación continua no contemplaremos la 
productividad pues no es posible su medición en la entrega de un servicio que es 







Figura 2. La evidencia del servicio (desde el punto de vista del cliente) 
Por otro lado, y consecuente con lo expuesto Lovelock y Wirtz (2015), explican:  
Las empresas deberían comunicarse con sus clientes en relación con los 
servicios prestados mediante la promoción y la educación. Como los clientes 
son coproductores y contribuyen a la forma como otros experimentan los 
desempeños de servicios, gran parte de la comunicación en el marketing de 
servicio tiene una naturaleza educativa, cuyo propósito es enseñar a los 
clientes el comportamiento efectivo en un proceso de servicio y recibir de 
estos la mayor cantidad de opiniones a fin de mantener la personalización 





Es así como Lovelock y Wirtz esquematizan el marketing de servicios como se 
muestra en la figura 4, con la finalidad de explicar detalladamente y dar un orden 
lógico, esto ayudara al sector educativo de formación continua a establecer paso por 
paso los conceptos más adecuados para el desarrollo de una buena estrategia, 
alineada al objetivo que se plantea como organización educativa, como es el caso 









Figura 3. Esquema de organización para el marketing de servicio  
Ahora bien, el marketing de servicios implica por supuesto una toma de decisiones 
alineadas al objetivo planteado de la organización y orientado al consumidor, Mattar 
(2011) elabora la siguiente tabla:  





























Fuente: Mattar: 2011 
Finalmente, puedo mencionar que el marketing de servicios, es una disciplina 
de constante cambio, orientada hacia el cliente y consumidor, en nuestro caso de 
estudio orientado hacia el alumno de formación continua, y está en la obligación de 
integrarse con distintas funciones dentro de la organización, el Instituto para la 
Calidad cuenta con dos procesos no identificados para la aplicación de la estrategia 
de marketing, por lo que podemos indicar que no están alineadas con el objetivo, los 
cuales son operaciones y recursos humanos quienes deben incluso desde el inicio  





acciones principales que tienen en la organización, operaciones por ejemplo se 
encarga de ejecutar el servicio, estar al tanto de que las instalaciones donde se 
desempañaran las clases sea la adecuada, de brindar los materiales y accesos 
correspondientes, etc.; por su parte recursos humanos está encargado del llamado 
staff, de la definición de funciones y puestos necesarios, capacitación y la calidad de 
la vida laboral, su involucración en el marketing asegura una buena gestión en la 
organización, pues controla el cumplimiento de los estándares establecidos. La 
finalidad de ello es por supuesto la preocupación por satisfacer diariamente a los 
alumnos, pues el servicio se otorga de manera constante cumpliendo un ciclo de 
inicio y final.  
1.4 Teoría relacionada a la variable 2: Calidad de servicio  
La calidad y servicio son dos definiciones completamente posibles de distinguir 
cuando se trata de la relación directa que establecen las organizaciones con los 
clientes o consumidores, que a su vez tienes una relación estrecha e inquebrantable. 
En esta oportunidad, centraremos a la calidad de servicio como el conjunto que es y 
cómo el factor o variable significativa de toda organización, que preste algún servicio, 
para medir la aceptación en el mercado.   
Feigenbaum (1999) planteó su teoría de calidad total en nueve pasos, afirmando que 
si los altos mando de las empresas los aplican llevaran a mejores resultados la 
calidad, estos son:  
1. Definir un criterio específico de lo que se desea conseguir con el producto. 
2. Enfocarse en la satisfacción del cliente. 
3. Realizar todos los esfuerzos necesarios para alcanzar los criterios 
planteados. 
4. Conseguir que la empresa trabaje de forma conjunta y sinérgica. 
5. Dividir claramente las responsabilidades de todo el personal. 
6. Crear un equipo encargado únicamente del control de calidad. 






8. Importancia de la calidad para todos los empleados de la empresa, sin 
importar el nivel en el que trabajen. 
9. Empleo de acciones correctivas efectivas cuando no se cumpla con los 
estándares marcados. 
Asimismo, concordando con lo expresado anteriormente Juran (1990) define 
su teoría en cinco puntos:  
1. Concretar los peligros de tener una baja calidad 
2. Adecuar el producto al uso que se le va a dar 
3. Lograr adecuarse a los estándares de calidad definidos previamente 
4. Aplicar la mejora constante 
5. Considerar la calidad como una inversión 
 Con ello Juran afirma que la calidad es la parte más importante en todo 
negocio y que ésta atrae muchos beneficios. Asimismo, indica que es difícil 
conseguir la más alta calidad en lo que se hace, pues con ella se consigue fidelizar 
clientes, aumentar beneficios y ser más competentes que la competencia. A raíz de 
ello Juran plantea tres pasos para conseguir el mayor reconocimiento de calidad de 
los clientes, estos pasos son conocidos como la “Trilogía de Juran” y son los 
siguientes:  
1. Planificar la calidad. Se debe responder a las preguntas como: ¿Quiénes son 
nuestros clientes? y ¿Qué necesitan nuestros clientes?, luego se desarrolla 
el producto o servicio que cubra dichas necesidades, planear como se 
desarrollara y dar a conocer este plan a el equipo encargado. 
 
2. Control de calidad. Una vez planeado es necesario llevar un control del 
proceso de ejecución. Para ello, hay que tener en cuenta tres puntos: evaluar 
el comportamiento del producto en el mundo real, compararlo con las 
especificaciones previas, y trabajar para eliminar las diferencias. 
3. Mejora de la calidad. La calidad es constante, no existe un tope, es así como 





pasos que harán que el proceso sea eficaz o cada vez mejor. Estos pasos 
son: armar la infraestructura dando paso a la mejora, reconocer ciertos 
puntos en los que es posible un aumento de la calidad, designar un equipo 
experto a esta actividad y brindarles todos los recursos y formación que sean 
necesarias para mantener el nivel de calidad. 
Ahora bien, cuando lo que se ofrece a las personas es educación, la inmediata 
respuesta o percepción de la calidad de servicio por parte del alumno o interesado en 
estudiar, empieza por la búsqueda de información, tal vez digital en una primera 
instancia, pero casi de inmediato buscara más que solo una lectura de la 
información, buscará orientación y es aquí donde sucede la cercanía y donde 
empieza casi de manera inmediata a influir las emociones y la necesidad del alumno, 
existen para esto aptitudes que se buscan en el personal de toda la organización 
educativa, como lo es la asertividad, escucha activa, empatía, el conocimiento 
técnico de la materia, la rapidez, higiene y otros elementos a considerarse. Todo ello 
con la finalidad de que éstos tomen una decisión.  
Antes de llegar a la definición en la que basaremos nuestra variable, 
investigamos y contemplamos algunas primeras definiciones tanto de calidad como 
de calidad de servicio, detallo a continuación las más relevantes:  
La calidad percibida sería un antecedente de la satisfacción y ésta última 
sería importante pues servirá para reforzar la percepción de la calidad 
recibida (Varo,1994). 
Asimismo, Albrech (1998) afirma: “La calidad representa todas las 
dimensiones del producto ofrecido que termina en beneficios para el 
cliente. En ocasiones, la palabra valor se utiliza alternativamente con la de 
calidad. En su forma habitual, se considera que el valor representa la 






Actualmente se acepta la definición de la calidad como la comparación entre 
las expectativas y percepción que los clientes hacen del servicio. Es raíz de 
ello que el sector de servicios ha desarrollado una nueva visión del concepto 
de calidad que se centra o tiene como eje la visión del cliente (García, 2001). 
Por otro lado, se revisó el concepto de calidad concluyendo que no existe 
una definición universal y global, sino básicamente cuatro tipos de definición:   
Calidad como excelencia: en este caso se define como “lo mejor” en sentido 
absoluto. Esta definición es demasiado abstracta y confusa ya que no 
orienta a la organización hacia donde debe llevar su gestión. Cabría que los 
responsables de la organización definiesen el concepto de excelencia aun 
con el riesgo de no ser igual a la concepción que tendrían los clientes. 
Calidad como valor: en este caso se segmenta el concepto según el tipo de 
cliente. Calidad es lo mejor para cada tipo de consumidor.  
Calidad como ajuste a las especificaciones: este concepto surge desde la 
calidad industrial en la que el producto final debe ajustarse a un patrón 
preestablecido. La calidad significa asegurar que el producto final es tal 
como se ha determinado sería, esto es, en base a unas especificaciones 
previas. A partir de este concepto surge el control estadístico de la 
producción.  
Calidad como respuesta a las expectativas de los clientes: esta definición 
surge del auge de los servicios y la medición de su calidad. Bajo esta 
premisa se centra el concepto de calidad en la percepción que tiene el 
cliente. La principal aportación es que se reconoce la importancia de los 
deseos de los consumidores a la hora de determinar los parámetros que 
determinan la calidad de un producto o servicio. (Riveros y Berné, 2007). 
Por su parte y orientando la calidad y su significado para una empresa u 
organización Martínez (2005) afirma: La calidad se configura como un 





líderes, así como una manera de ser y de vivir. La calidad entonces no es 
una serie de características que permanezcan fijas, es una cualidad 
mejorable. El término tiene su origen en la etimología latina Qualitas que 
quiere decir forma de ser con respecto a mis semejantes. (p.57)  
“La calidad es la habilidad que posee un sistema para operar de manera 
fiable y sostenida en el tiempo, a un determinado nivel de desempeño; en 
una organización de servicios” (Domínguez, 2006, p.47). 
Entonces sabemos que la calidad es un sinónimo de excelencia para todo tipo 
de consumidor y en cualquier rubro, y que servicio es el aporte intangible que el 
cliente recibe, cabe señalar que calidad de servicio no quiere decir que sea 
exclusivamente de una organización que brinda netamente un servicio, incluye 
productos tangibles, pero por su labor de distribución y ayuda de uso o 
aprovechamiento de este cuenten con un servicio de post venta.  
Después de mucho indagar y comparar encontramos la principal definición en 
la que nos hemos basado para esta investigación y específicamente para nuestra 
variable y además que hemos adecuado a nuestro instrumento (encuesta), Zeithaml, 
Parasuraman y Berry (1990) quienes crearon el modelo Servqual y lo publicaron en 
1988; mencionan que la calidad de servicio es el nivel de excelencia que la 
organización o en este caso la universidad haya alcanzado y se proponga seguir 
alcanzando para satisfacer las necesidades e incluso deseos del alumno, representa 
además la medida que éste pueda darle. El modelo propuesto ataca de forma directa 
la generalizada tendencia a sobre prometer, compara las percepciones y 
expectativas de los consumidores y ayuda a los directivos del marketing a contar con 
dos ópticas para medir la calidad percibida. Cabe señalar que la calidad de servicio 
no tiene un tope, es un constante mejorar, dado que consta de procesos que siempre 
pueden realizarse mejor, la calidad sigue siendo auto exigible para la entidad 
educativa y exigible por parte del consumidor.  
Ahora bien, no solo una entidad educativa define la calidad de servicio con lo 





ISO 21001:2018, que recientemente ha sido publicada por la Organización 
Internacional de Normalización y empezara a ejercerse en vigencia en toda 
organización que se imparta conocimientos, esto no quiere decir que las instituciones 
educativas no hayan estado sujetas a normas de estandarización, anteriormente, de 
hecho la que se implemento fue la aún vigente ISO9001:2015, muy conocida en el 
mercado, y en distintos rubros, pues es la primera que ISO que sirve de eje para las 
demás, estas normas ayudan con la tangibilización del servicio, pues garantiza a 
través de la estandarización de los procesos que el servicio brindado sea el 
esperado.  
Esta norma ISO 21001 se centra en las interacciones que genera la entidad 
educativa, quien recibe la educación, cliente y otros agentes participantes.  
Los momentos que propone esta norma son los siguientes, y entendámoslo 
como un gran aporte a la gestión de nuestras entidades educativas, pues la 
definición correcta de cada uno de nuestros procesos nos permitirá contar con un 
mismo lenguaje a nivel internacional; conlleva al desarrollo de nuestra educación 
nacional, haciéndonos más competitivos. 





 Finalmente, la norma nos hará entender de una mejor manera la definición de 
calidad de servicio para una entidad educativa, el Instituto para la Calidad de la 
Pontificia Universidad Católica del Perú, establece cada uno de sus procesos y se 
encuentra en migración a esta nueva norma para contar con un mejor lenguaje de 
nuestra estandarización.  
De lo expuesto consideraremos que anteriormente se afirmaba que el 
estudiante era únicamente un receptor de conocimientos y que estaba en posición 
pasiva respecto a la actuación del docente y la institución. Sin embargo, esto ha 
variado muchísimo, hoy en día es el estudiante la razón de ser de toda institución 
educativa, no se escatima esfuerzos para satisfacer sus necesidades y es él agente 
y canal más efectivo para elaborar estrategias y mejorar el servicio.  
Entonces qué significa para el estudiante calidad de servicio hoy en día; 
significa que los conocimientos del profesor se encuentren actualizados, acorde a las 
exigencias científicas, y que éstos sean entregados con calidez a través de 
tecnología adecuada y modelos pedagógicos modernos e innovadores que permitan 
la retroalimentación del proceso académico, asimismo busca seguridad y confianza 
en la institución educativa, la manera más didáctica y palpable con la que puede 
contar una entidad son las certificaciones, convenios, participación y reconocimiento 
que esta posea.  
Por su parte y de manera significativa para el alumno; el personal directivo y 
administrativo tiene el deber de facilitar al estudiante todo tipo de trámites y también 
realizar un seguimiento académico y de ser posible, proveerle el acercamiento o 
reingreso al ámbito laboral, cuando el alumno ya ha cumplido con determinados 
requisitos básicos para iniciar su ingreso a la gran manzana de su futuro profesional. 
No obstante, la entidad educativa debe asegurar que éste su personal concuerde con 
la oferta que se brinda al mercado, haciéndolo participe del crecimiento e 
involucrándolo a su propia mejora profesional, identificándose con la marca a la que 
representa. Todo esto constituye en términos sencillos, brindar calidad de servicio en 





1.5 Formulación de problema  
Problema general 
¿Cuál es la relación entre marketing de servicios y calidad de servicio en el Instituto 
para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú? 
Problemas específicos  
¿Cuál es la relación entre marketing de servicios y la fiabilidad del personal del 
Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú?  
¿Cuál es la relación entre marketing de servicios y la capacidad de respuesta del 
personal del Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú?  
¿Cuál es la relación entre marketing de servicios y la empatía del personal del 
Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú?  
¿Cuál es la relación entre marketing de servicios y los elementos tangibles del 
Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú?  
1.6 Justificación del estudio 
Valor teórico: Esta investigación se realiza con el propósito de aportar al 
conocimiento existente sobre la relación de marketing se servicios y calidad de 
servicio una aplicación real en el ámbito educativo, aplicado al Instituto para la 
Calidad que brinda capacitación en formación continua, ya que se demostrara que al 
existir la relación crecerá el perfil del profesional a nivel nacional y se habrá cumplido 
con las expectativas del alumno.  
Relevancia Social: Los resultados de la investigación permitirán:  
a. Ser más competitivos en el mercado de servicios educativos de formación 
continua, es decir contar con una diferenciación identificada en el mercado y 





b. Mejorar constantemente el servicio de atención y ejecución del programa de 
especialización, colocando una alternativa alta de capacitación en el mercado, 
difícil de igualar.  
c. Fidelizar a nuestros clientes internos, difundiendo a través de ellos la 
conformidad de nuestro servicio a clientes externos.  
Implicaciones prácticas: El verificar la relación del marketing de servicios y la calidad 
de servicio, nos permitirá mejorar de manera constante el indicador medible en el 
instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú. Lo que 
finalmente se verá reflejado en la cantidad de alumnos por año y por programa de 
especialización que tendremos a diferencia del anterior año.  
Utilidad práctica: Esta investigación se realiza porque se requiere demostrar la 
relación entre el marketing de servicios y calidad de servicio, como engranaje 
significativo para el servicio de capacitación que brinda el Instituto para la Calidad de 
la Pontificia Universidad Católica del Perú. 
Utilidad metodológica: La demostración de la relación de marketing de servicios y 
calidad de servicio, como una estrategia importante para el sector educativo, podrá 
ser utilizada luego del resultado por la institución u otras.    
1.7 Hipótesis  
Hipótesis general  
H0: No existe relación entre el marketing de servicios y calidad de servicio en el 
Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú. 
H1: Existe relación entre el marketing de servicios y calidad de servicio en el Instituto 
para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú. 
Hipótesis específicas  
 Marketing de servicio tiene relación con la fiabilidad del personal del instituto 





 Marketing de servicio tiene relación con la capacidad de respuesta del 
personal del Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú. 
 Marketing de servicio tiene relación con la empatía del personal del Instituto 
para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú. 
 Marketing de servicio tiene relación con los elementos tangibles del Instituto 
para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú. 
1.8 Objetivos de la investigación  
Objetivo general 
Determinar la relación del Marketing de servicios y calidad del servicio en el 
Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú. 
Objetivos específicos  
Determinar la relación entre el marketing de servicios y la fiabilidad del personal 
del Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad del Perú.  
Determinar la relación entre el marketing de servicios y la capacidad de 
respuesta del personal del Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad del 
Perú. 
Determinar la relación entre el marketing de servicios y la empatía del personal 
del Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad del Perú. 
Determinar la relación entre el marketing de servicios y los elementos tangibles 


































2.1. Diseño de la investigación  
 Tipo de investigación:  
Básica - sustantiva: la investigación puede definirse como un sistema de procesos 
que estudia un fenómeno en particular, para Ortiz y García (2015) este conlleva a o 
tiene como finalidad el crecimiento del conocimiento actual de la sociedad sobre algo 
en específico.  
También puede definirse como una investigación innata. Se caracteriza 
porque parte de un marco teórico como es este el caso y hemos permanecido dentro 
de lo establecido; la finalidad en este proyecto de tesis es la de adecuar las teorías 
existentes e identificarlas con la finalidad de demostrar una relación que sería 
significativa para la ejecución y el brindar del servicio de capacitación a nivel de 
formación continua, donde encontramos un perfil distinto de alumno y cada atención 
es única.  
Éste además consiste en un trabajo teórico orientado a adquirir nuevos 
conocimientos a través de un ejemplo en concreto, busca el conocimiento por el 
conocimiento mismo, más allá de sus posibles aplicaciones prácticas. El objetivo es 
ampliar y profundizar cada vez la realidad, enfocándonos en un sector específico del 
rubro educativo, el de formación continua.  
Nivel de investigación  
Descriptivo: De acuerdo con Mohammad (2005) la investigación descriptiva tienes 
tres objetivos principales, describir características significativas del grupo u objeto de 
estudio, calcular el volumen de personas que conforman dicho segmento y 
pronosticar o planificar, esto implica por supuesto el análisis por parte del 
investigador, por lo que éste debe contar con mucho conocimiento previo de la línea 
de investigación.  
Nos enfocaremos en precisar cada proceso del servicio educativo que brinda 





desarrollada, de esta manera lograremos dar a conocer en palabras y hechos a 
través del proyecto de tesis que existe la relación entre el marketing de servicios y 
calidad de servicio y que ésta es significativa no solo para el caso desarrollado sino 
también para diversos tipos de servicios, principalmente al de otras entidades 
educativas relacionadas a la formación continua, a pesar que sabemos que cada uno 
es distinto, es factible adecuar la teoría pues el lenguaje del marketing de servicios 
se adecua netamente a este tipo de organizaciones.  
Diseño  
Hablar de diseño lleva a pensar en una planificación, es decir anticiparse para poder 
llegar a concretar algo en específico, en este caso en particular hablamos de 
concretar una investigación, se puede definir como una estrategia general para 
orientar nuestro estudio, tal vez esclarecer las etapas que deben de realizarse en el 
transcurso, luego de haber planteado correctamente la problemática a responder.  
De acuerdo con su diseño el proyecto de tesis es no experimental correlacional, ya 
que no manipula ninguna de las variables.    
Dónde:  
M: Muestra  
01: Observaciones de marketing de servicio  
02: Observaciones de calidad de servicio  
r: Relación entre variable  
2.2 Operacionalización de variables 
Variable 1: Marketing de servicios                     Figura 5. Diseño de la investigación  






































través de la 
identificación 















































Conocimiento especializado, actualizado y estandarizado bajo una metodología de 
estudio fácil de comprender. 
Modalidad de 
estudio. 
Se cuenta con modalidades de estudio varias de acuerdo con cada necesidad: 
presencial, semi presencial y virtual 
Precio. La inversión realizada para el programa de especialización es justa y adecuada. 
Beneficios. Los beneficios otorgados tanto individual como grupal, cumplen las expectativas 
esperadas.  
Tecnología.  Acceso rápido y eficaz a la plataforma CENTURIA y MOODLE ROOM. (solo para 














El perfil del docente tanto de cursos como el tutor es el adecuado y sobre pasa mis 
expectativas.  
Área comercial Las asesoras comerciales brindan información, coherente y verdadera, orientando y 




















Estoy satisfecho(a) en general con la infraestructura del Instituto, el lugar es adecuado 




Ubicación estratégica de fácil acceso y pronta llegada al horario de inicio del programa.  
Acceso a 
parqueo.  
















Los tutores y docentes cuentan con un alto nivel de exigencia y seguimiento, 
adecuándose a cada alumno.  
Asesora 
comercial y  
Las asesoras comerciales contestan oportunamente a mi consulta, fue empática y 
cuenta con total conocimiento del programa de estudio. 
Coordinadora 
de capacitación 
El personal del Instituto para la Calidad comunica noticias importantes oportunamente, 
no usa tecnicismos difíciles de comprender. 

















Es el nivel de 
excelencia que la 
empresa ha 
logrado alcanzar 
para satisfacer a 
su clientela. 
Representa al 
mismo tiempo, la 
medida en que 
se logra dicha 
excelencia. El 
modelo 
propuesto por los 
autores ataca de 









modelo provee a 
los directivos de 
marketing dos 
ópticas para 




































 Likert Nivel de conocimiento teórico / académico para una oportuna orientación por parte de 
la asesora comercial y coordinadora del programa.  
Puntualidad. Entrega a tiempo y oportuno de información relevante para la asistencia y desarrollo 
de clase.  
Seguridad. Coherencia de la información brindada en el proceso de venta en relación con la 








 Likert Rapidez en la atención de solicitudes y en la respuesta de correos/llamadas de parte 




del cliente.  
Búsqueda de respuestas oportunas y coherentes por parte de la coordinadora de 
programas, para la atención de solicitudes y resolución de dudas o problemas. 




Capacidad de derivar al área correspondiente para la atención de solicitudes y 







 Likert Escucha, analiza, comprende y toma decisiones oportunamente para la atención de 


















Se otorga lapiceros, lápices, blocks, folders, etc.; en buen estado para el desarrollo de 





Estado óptimo de libros y material de lectura de la biblioteca del Instituto para la 
Calidad.  





2.3. Población y muestra  
Población  
“La población es el total de un evento o hecho que se va a estudiar, es 
decir se contabiliza cada unidad que se va a analizar, estas por supuesto 
deben de contar con una o varias características en común, haciéndolo 
observable, cuestionable y por ende sujeto de estudio.” (Tamayo, 2012, p. 
180) 
En relación a lo definido, el Instituto para la Calidad cuenta con varias líneas 
temáticas,  por ende en cada una contamos con un perfil distinto de alumno, sin 
embargo las más significativas por el número de aperturas al año son proyectos, 
sistemas integrados de gestión y procesos, debido a nuestras alianza con PMI 
(Project Management Institute) y ASQ (American Society for Quality), 
respectivamente; es así que, se programan al año 60 aperturas de los distintos 
programas y diplomaturas que hemos mencionado, por cada apertura o salón son 20 
alumnos como capacidad máxima, lo que concluye que nuestra población a estudiar 
está definida por un total de 1200 alumnos, todas habiéndose ejecutado en la sede 
Av. Universitaria 1801, San Miguel, en este año 2018.  
Muestra  
La muestra es el número significativo que se toma de la población, con la 
finalidad de poder ser estudiados y ser factible para la demostración de lo 
planteado. (Tamayo, 2012, p. 192) 
Para el presente proyecto de tesis se determinó que para hallar el tamaño de la 
















n: Tamaño de la muestra 
e: Margen de error (5%) 
N: Tamaño de la población 
p: Probabilidad de éxito (0.50) 
Z: Nivel de confianza (1.96) 
q: Probabilidad de fracaso (0.50) 
 
Se tomaron los datos correspondientes y se halló lo siguiente:  









   
 
𝑛 = 291 
 
 El tamaño de muestra indica que se debe encuestar a 291 alumnos de la 
población total, cantidad significativa que se tomó como base para el análisis 
respectivo, los alumnos encuestados fueron quienes están cursando y han culminado 
diplomatura como: proyectos, sistemas integrados y procesos desarrolladas y 
ejecutadas en el distrito de San Miguel en este año 2018. 
2.4. Técnicas e instrumentos de recolección de datos.   
Técnicas de recolección  
 Para el presente proyecto de tesis la técnica de recolección es la encuesta, la 
cual nos ayudará a encontrar información primaria y directa, la elaboración de 
cuadros estadísticos y para determinar si la investigación es factible, es decir con la 





Instrumento de recolección  
El instrumento que se utilizó para el presente proyecto de tesis es un cuestionario 
que contiene 25 ítems elaborado, validado y por ende estandarizado por el Instituto 
para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica que se ajusta a la finalidad de la 
investigación y principalmente recoge datos relevantes de los alumnos. Anexo 1 
 El instrumento se establece en escala de Likert de cinco puntos, ya que lo 
que se quiere obtener es determinar si existe o no relación entre el marketing de 
servicios y calidad de servicio bajo la opinión de los alumnos de nuestras 
diplomaturas, asimismo esta escala nos permite presentar al encuestado distintas 
premisas para que de esta manera nos indiquen el grado de reacción eligiendo cada 
una de las opciones propuestas.  
Tabla 6  
 Alternativas de la escala Likert. 
Muy de acuerdo De acuerdo Ni de acuerdo ni en 
desacuerdo 
En desacuerdo Muy en desacuerdo 
Totalmente de 
acuerdo 
De acuerdo Neutral En desacuerdo Totalmente en 
desacuerdo 
Definitivamente si Probablemente 
si 
Indeciso Probablemente no Definitivamente no 
Completamente en 
desacuerdo 
VERDADERO Ni verdadero ni 
falso 
FALSO Completamente falso 
Fuente: elaboración propia 
 Es así que la escala solo ha sido modificada ligeramente dando como 
puntuación del 1 al 5, siendo 1=Totalmente desacuerdo, 2=Desacuerdo, 
3=Indiferente, 4=De acuerdo y 5=totalmente de acuerdo. Con ello se apreció ser más 
coherente para las respuestas de cada uno.  
Validación 
El cuestionario ha seguido un proceso de validación interna desde hace 8 años 
aproximadamente en el Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica, 





  Tabla 7  





Fuente: Instituto para la calidad  
 Este proceso de estandarización se realizó bajo la implementación de la 
ISO 9001:2015.  
 Se anexa ficha técnica y documento de sustento. Anexo 4 y 5 
Confiabilidad  
Conocer el grado de confiabilidad de las dimensiones ha sido un aspecto importante 
y significativo para el presente proyecto de tesis. Cabe señalar que la confiabilidad 
del instrumento de medición está referida al grado de repetición al aplicarlo al mismo 
sujeto y si este produce resultados muy iguales.  
Hernández, Fernández y Baptista (2014) mencionan:  
  La confiabilidad en general se define como el grado de repetición o 
constancia, precisión y estabilidad del instrumento de recolección de datos, 
asimismo produce valores que oscilan entre el 0 y 1, dando así la valoración 
necesaria que requiere un proyecto de investigación, como el presente. La 
ventaja es que no es necesario dividir en 2 mitades los ítems del instrumento 
utilizados, solo se aplica la medición y se calcula el coeficiente.  
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 Asimismo, detallaremos a continuación el criterio general que según 
George y Mallery (2003, p. 231) nos permitirá evaluar los coeficientes de alfa de 
Cronbach: 
- Coeficiente alfa >.9 es excelente  
- Coeficiente alfa >.8 es bueno  
- Coeficiente alfa >.7 es aceptable  
- Coeficiente alfa >.6 es cuestionable  
- Coeficiente alfa >.5 es pobre 
- Coeficiente alfa <.5 es inaceptable 
 
 El instrumento o cuestionario al encontrarse estandarizado por el Instituto 
para la Calidad como hemos señalado anteriormente no es imprescindible realizarse 
el Alpha de Cronbach dado que está comprobado su alto coeficiente de confiabilidad, 
colocándose en un rango entre es aceptable y es excelente.   
2.5. Métodos de análisis de datos.  
La información necesaria para la investigación se recopiló haciendo uso de la 
plataforma Centuria en cual es posible cargar la encuesta y que los alumnos la 
resuelvan al ingresar, con la finalidad de determinar el alcance a los 291 que 
requería la muestra para el estudio.  
 Los datos obtenidos han sido analizados en el programa Statiscal Package for 
the Social Sciences (SPSS), en donde se procesó la base de datos para que 
finalmente el programa de la confiabilidad de la data. 
2.6. Aspectos éticos.  
Para el desarrollo del presente proyecto de tesis se han tomado factores de 
ética significativos para un profesional en constante formación, vamos a indicar y 
describir los siguientes:  
- Respeto por propiedad intelectual, se han consultado libros, tesis relacionadas y 





- Respeto por convicciones políticas, los lineamientos del proyecto se 
mantuvieron al margen de movimientos políticos, sin embargo, si participa de 
una propia opinión de la situación.  
- Respeto a las convicciones morales, como cuasi profesionales egresados 
sabemos que algunas actitudes de envidia o mala intención no son válidas para 
el desarrollo del proyecto.  
- Respeto por el medio ambiente, este proyecto se ha trabajado, es decir editado 
para las correcciones en su mayoría en digital, promoviendo el consumo 
responsable de hoja impresa, en contra de la tala de árboles 
- Responsabilidad social, se ha desarrollado con la visión de poder ser aplicada e 
imitada por las instituciones educativas a nivel nacional, haciendo de nuestro 
sector educativo, mucho más competente.  
-  Respeto a la privacidad y la seguridad de datos, las personas participantes 
para el análisis de datos contaran con el anonimato para evitar suspicacias en 
el tratamiento de sus datos personales. 
- Honestidad, este proyecto se realiza bajo la propia iniciativa de una estudiante 
de la carrera de marketing, con la finalidad de expresar una investigación 
nacida en lo empírico y reforzada en lo académico. Siempre con transparencia 
en lo mencionado aquí.  
- Puntualidad, la redacción y el proceso de investigación se han realizado a la par 
con la finalidad de tener siempre un avance consistente y posible de entregar 
en las fechas pactadas.  
- Orden, se realizó cada análisis de investigación con una planificación 

































3.1.   Resultados descriptivos.  
Estadística descriptiva 
Se ha esquematizado los resultados generales en el siguiente rango  
1-2 = Muy desfavorable; 2-3= Desfavorable; 3-4= Favorable; 4-5= Muy favorable 
 Se ha recopilado los resultados generales por variable y por dimensiones, 
estas se presentan a continuación:  
Tabla 8  
Variable 1: Marketing de servicios 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido FAVORABLE 21 7,2 7,2 7,2 
MUY FAVORABLE 270 92,8 92,8 100,0 
Total 291 100,0 100,0  
 
 
 Figura 6. Variable 1: Marketing de servicios 
 
Interpretación: el 92,8 % de encuestados en sus respuestas hasta la pregunta 15 del 
cuestionario indica que es muy favorable en relación con la primera variable, en 








Dimensión 1 de Marketing de servicios: Desarrollo del producto 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido FAVORABLE 25 8,6 8,6 8,6 
MUY FAVORABLE 266 91,4 91,4 100,0 
Total 291 100,0 100,0  
 
 
 Figura 7. Dimensión 1 de Marketing de servicios: Desarrollo del producto 
 
Interpretación: De los alumnos encuestados desde la pregunta 1 a la 5 se observa 
que el 91,4% el promedio de sus respuestas indica que es muy favorable en relación 














Tabla 10  
Dimensión 2 de Marketing de servicios: Procesos 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido FAVORABLE 34 11,7 11,7 11,7 
MUY FAVORABLE 257 88,3 88,3 100,0 




 Figura 8. Dimensión 2 de Marketing de servicios: Procesos 
 
Interpretación: De los alumnos encuestados desde la pregunta 6 a la 9 se observa 
que el 88,3% el promedio de sus respuestas indica que es muy favorable en relación 










Tabla 11  
Dimensión 3 de Marketing de servicios: Evidencia Física 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido FAVORABLE 23 7,9 7,9 7,9 
MUY FAVORABLE 268 92,1 92,1 100,0 




 Figura 9. Dimensión 3 de Marketing de servicios: Evidencia Física 
 
Interpretación: De los alumnos encuestados desde la pregunta 10 a la 12 se observa 
que el 92,1% el promedio de sus respuestas indica que es muy favorable en relación 










Tabla 12  
Dimensión 4 de Marketing de servicios: Personas 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido DESFAVORABLE 7 2,4 2,4 2,4 
FAVORABLE 29 10,0 10,0 12,4 
MUY FAVORABLE 255 87,6 87,6 100,0 




 Figura 10. Dimensión 4 de Marketing de servicios: Personas 
 
Interpretación: De los alumnos encuestados desde la pregunta 13 a la 15 se observa 
que el 87,6% el promedio de sus respuestas indica que es muy favorable en relación 
a las personas, un 10,0% indica que es favorable, mientras que un mínimo de 2,4% 








Tabla 13  
Variable 2: Calidad de servicio  
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido FAVORABLE 24 8,2 8,2 8,2 
MUY FAVORABLE 267 91,8 91,8 100,0 





 Figura 11. Variable 2: Calidad de servicio  
 
Interpretación: el 91,8 % de encuestados en sus respuestas desde la pregunta 16 a 
la 25 del cuestionario indica que es muy favorable en relación con la segunda 








Tabla 14  
Dimensión 1 de Calidad de servicio: Fiabilidad 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido DESFAVORABLE 10 3,4 3,4 3,4 
FAVORABLE 26 8,9 8,9 12,4 
MUY FAVORABLE 255 87,6 87,6 100,0 





 Figura 12. Dimensión 1 de Calidad de servicio: Fiabilidad 
 
Interpretación: De los alumnos encuestados desde la pregunta 16 a la 18 se observa 
que el 87,6% el promedio de sus respuestas indica que es muy favorable en relación 
con la fiabilidad, un 8,9% indica que es favorable, mientras que un mínimo de 3,4% 








Tabla 15  
Dimensión 2 de Calidad de servicio: Capacidad de Respuesta 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido DESFAVORABLE 13 4,5 4,5 4,5 
FAVORABLE 32 11,0 11,0 15,5 
MUY FAVORABLE 246 84,5 84,5 100,0 




 Figura 13. Dimensión 2 de Calidad de servicio: Capacidad de Respuesta 
 
Interpretación: De los alumnos encuestados desde la pregunta 19 a la 21 se observa 
que el 84,5% el promedio de sus respuestas indica que es muy favorable en relación 
con la capacidad de respuesta, un 11,0% indica que es favorable, mientras que un 









Dimensión 3 de Calidad de servicio: Empatía 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido DESFAVORABLE 42 14,4 14,4 14,4 
FAVORABLE 12 4,1 4,1 18,6 
MUY FAVORABLE 237 81,4 81,4 100,0 




 Figura 14. Dimensión 3 de Calidad de servicio: Empatía 
 
Interpretación: De los alumnos encuestados en la pregunta 22, se observa que el 
81,4% el promedio de sus respuestas indica que es muy favorable en relación a la 










Tabla 17  
Dimensión 4 de la Calidad de servicio: Elementos tangibles 
 
 Frecuencia Porcentaje Porcentaje válido Porcentaje acumulado 
Válido FAVORABLE 9 3,1 3,1 3,1 
MUY FAVORABLE 282 96,9 96,9 100,0 




 Figura 15. Dimensión 4 de la Calidad de servicio: Elementos tangibles 
 
Interpretación: De los alumnos encuestados desde la pregunta 23 a las 25, se 
observa que el 96,9% el promedio de sus respuestas indica que es muy favorable en 









 Para el presente proyecto de tesis hemos observado y analizado las 
relaciones singulares entre dimensiones, una de cada variable y que son 
significantes resaltar, mostraremos a continuación dichas relaciones:  
Marketing de servicios – dimensión desarrollo de producto y calidad de servicio – 
dimensión capacidad de respuesta. 
      Tabla 18  














Mala 0 0/291=0 0% 
Regular 26 26/291=0.09 9% 
Buena 265 265/291=0.91 91% 
Total n=291 1 100% 
      Fuente: Datos obtenidos por la encuesta 
f2: 26 alumnos opinan que el desarrollo del producto, en cuanto a 
estructura curricular y propuesta académica es regular.  
P3: el 91% de alumnos opina que el desarrollo del producto, en cuanto a 
propuesta académica es buena.  
       Tabla 19  













Mala 0 0/291=0 0% 
Regular 56 56/291=0.19 19% 
Buena 235 235/291=0.81 81% 
Total n=291 1 100% 





f2: 56 de los alumnos opinan que la capacidad de respuesta por parte del 
docente y personal administrativo es regular.  
p3: el 81% de los alumnos opinan que la capacidad de respuesta por parte 
del docente y personal administrativo es buena.  
 Esta primera relación de dimensiones la resaltamos porque luego del 
diseño de la propuesta académica a lo que llamamos desarrollo del producto, está la 
capacidad de respuesta frente a consultas y desarrollo de clases en las diplomaturas; 
es por ello que los resultados nos indican que el desarrollo del producto y  la 
capacidad de respuesta son directamente proporcionales, dado que la tendencia es 
alta en ambos, se cuenta con una buena propuesta académica resaltado por 265 
alumnos representando el 91%, asimismo la capacidad de respuesta por parte del 
personal y staff docente del Instituto para la Calidad cuenta con un 81% de opiniones 
buenas que nos menciona contar con una percepción alta del servicio, asimismo aún 
estamos frente a 56  alumnos que opinan de la capacidad de respuesta como regular 
lo que es probable impacte en el 9% de los que opinan como regular el desarrollo del 
producto.  
Marketing de servicios – dimensión procesos y calidad de servicio – dimensión 
fiabilidad.  
          Tabla 20  











Mala 0 0/291=0 0% 
Regular 65 65/291=0.22 22% 
Buena 226 226/291=0.78 78% 
Total n=291 1 100% 





f3: 226 de los alumnos califican los procesos del Instituto para la Calidad 
en una escala buena. 
p2: el 22% de los alumnos opinan los procesos del Instituto para la Calidad 
en una escala regular.  
      Tabla 21  











Mala 0 0/291=0 0% 
Regular 41 41/291=0.14 14% 
Buena 250 250/291=0.86 86% 
Total n=291 1 100% 
      Fuente: Datos obtenidos por la encuesta 
f3: 250 de los alumnos opinan que la fiabilidad del Instituto para la Calidad 
es buena.  
p2: el 14% de los alumnos opinan que la fiabilidad del Instituto para la 
Calidad es regular  
 La relación de dimensiones se resalta como significativa dado que en el 
Instituto para la Calidad existen procesos estandarizados que nos permiten brindar 
mayor confianza a nuestros alumnos, es así que podemos observar que ambas 
dimensiones son directamente proporcionales teniendo 226 y 250 alumnos 
respectivamente que califican como buena su opinión, con apenas una diferencia de 
24 alumnos. Por otro lado, pero no menos importante destacamos que aún existe un 
22% que califica como regular los procesos lo que finalmente impacta en el 14% que 
califica también como regular la fiabilidad.  
Marketing de servicios – dimensión evidencia física y calidad de servicio – dimensión 





          Tabla 22 













Mala 0 0/291=0 0% 
Regular 45 45/291=0.16 16% 
Buena 243 243/291=0.84 84% 
Total n=291 1 100% 
      Fuente: Datos obtenidos por la encuesta 
f3: 243 de los alumnos opinan que la evidencia física que corresponde al 
espacio o local o sede del Instituto para la Calidad es buena. 
p2: el 16% de los alumnos opinan que la evidencia física que corresponde 
al espacio o local o sede del Instituto para la Calidad es regular. 
          Tabla 23  













Mala 0 0/291=0 0% 
Regular 18 18/291=0.06 6% 
Buena 273 273/291=0.94 94% 
Total n=291 1 100% 
      Fuente: Datos obtenidos por la encuesta 
f2: 18 de los alumnos opinan que los elementos tangibles, como carpetas, 
cuadernos, lapiceros o materiales de trabajo que brinda el Instituto para la 





p3: el 94% de los alumnos opinan que los elementos tangibles, como 
carpetas, cuadernos, lapiceros o materiales de trabajo que brinda el 
Instituto para la Calidad es buena. 
Esta siguiente relación la destacamos por familiarizar a los alumnos con el 
servicio que brindamos, ayudándolos a tangibilizar su experiencia, indicando 
principalmente si nuestros ambientes son agradables y aptos para el desarrollo 
académico de clases y si los materiales brindados son realmente de utilidad. Es por 
ello que verificamos que ambas dimensiones tienen una relación directamente 
proporcional lo que nos indica que el 84% y 94% respectivamente, aumentará o 
disminuirá siempre en una misma proporción, asimismo aún existe un 16% y 6% que 
aun califican como regular lo que es probable se asocie a necesidades específicas 
de los alumnos.  
        Tabla 24  











Mala 0 0/291=0 0% 
Regular 65 65/291=0.22 22% 
Buena 226 226/291=0.78 78% 
Total n=291 1 100% 
          Fuente: Datos obtenidos por la encuesta 
f2: 65 de los alumnos opinan que las personas, personal administrativo y 
comercial del Instituto para la Calidad en cuanto a su atención es regular. 
p3: el 78% de los alumnos opinan que las personas, personal 
administrativo y comercial del Instituto para la Calidad en cuanto a su 
atención es buena. 






Tabla 25  











Mala 0 0/291=0 0% 
Regular 54 54/291=0.19 19% 
Buena 237 237/291=0.81 81% 
Total n=291 1 100% 
      Fuente: Datos obtenidos por la encuesta 
 
f2: 54 de los alumnos opinan que la empatía del personal administrativo y 
comercial del Instituto para la Calidad es regular. 
p3: el 81% de los alumnos opinan que la empatía del personal 
administrativo y comercial del Instituto para la Calidad es buena. 
 Esta última relación de dimensiones que destacamos entre personas y 
empatía, se realiza dado que el personal con mayor interacción con los alumnos son 
el personal comercial y administrativo (coordinadoras académicas) quienes cuentan 
con habilidades para manejo de conflictos y situaciones especiales; podemos 
observar que el 22% de alumnos indican como regular la atención de personas lo 
cual se refleja en el 19% que indica como regular la empatía percibida, lo que 
comprueba que la relación es directamente proporcional; por otro lado aun contamos 
con una mayoría que califica a personas y empatía como buena siendo 226 y 237 







3.2. Análisis inferencial 
Análisis ligados a las hipótesis: se utilizó el análisis de normalidad bajo la prueba de 
Kolmogorov-Smirnov para una muestra mayor a 50 datos; este menciona que P= 
Nivel de significancia, entonces Si P >.05 la distribución es normal o si P <.05 la 





   
 
  Figura 16. Prueba de Kolmogorov-Smirnov 
     En el siguiente diagrama de dispersión simple se observa y ratifica que la relación 
entre marketing de servicios y calidad de servicio es medianamente alta, dado que el 







Figura 17. Dispersión simple de Marketing de servicios por calidad de servicio 




Parámetros normalesa,b Media 4,84 






Estadístico de prueba ,296 
Sig. asintótica(bilateral) ,000c 
a. La distribución de prueba es normal. 
b. Se calcula a partir de datos. 






Por lo antes expuesto podemos concluir que dado que el nivel de significancia es 
.000 y es menor a .05 la distribución no es normal. Asimismo, concluimos que 
utilizamos el coeficiente de correlación de Rho Spearman para determinar el grado 
de relación entre variables, de acuerdo con Hernández, Sampieri y Fernández (1998) 
nos menciona la siguiente condición para interpretar:   
   Tabla 26 








Fuente: Elaboración propia basada en Hernández, Sampieri y 
Fernández 
Asimismo, nos menciona en cuanto a las hipótesis, lo siguiente:  
H0: rspearman = 0 
H1: rspearman ≠0 
Si el coeficiente de Rho Spearman es igual a 0 quiere decir que no es significativo, lo 
contrario si Rho Spearman es diferente de 0 es significativo; por ende, si es diferente 






Hipótesis general: Marketing de servicios y calidad de servicio 
 Tabla 27 














Sig. (bilateral) . ,000 
N 291 291 





Sig. (bilateral) ,000 . 
N 291 291 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 Interpretación: Hemos observado que el coeficiente de correlación es diferente a 0, 
siendo éste 0,641, por ende, rechazamos la hipótesis nula, por consecuencia existe 
suficiente evidencia estadística para afirmar que el marketing de servicios está 
relacionado significativamente con la calidad de servicio, hemos concluido que la 
relación es positiva considerable y ambas variables son directamente proporcionales 
y a mayor implicancia del marketing de servicios en los procesos mayor calidad del 












Hipótesis especifica 1: Marketing de servicios y fiabilidad 
Tabla 28  
Coeficiente de correlación de Rho Spearman entre marketing de servicios y fiabilidad 
 
 











Sig. (bilateral) . ,000 
N 291 291 
Fiabilidad (Agrupada) Coeficiente de 
correlación 
,615** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 291 291 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
 Interpretación: Se percibe en la tabla 15 que el Rho Spearman muestra el nivel de 
correlación entre la variable Marketing de servicios y la dimensión fiabilidad siendo 
este 0.615, lo que indica que es correlación positiva considerable. 
Hipótesis especifica 2: Marketing de servicios y capacidad de respuesta. 
Tabla 29 
Coeficiente de correlación de Rho Spearman entre marketing de servicios y 














Sig. (bilateral) . ,000 







Sig. (bilateral) ,000 . 
N 291 291 





Interpretación: Se percibe en la tabla 16 que el Rho Spearman muestra el nivel de 
correlación entre la variable Marketing de servicios y la dimensión capacidad de 
respuesta siendo este 0.534, lo que indica que es correlación positiva considerable. 
 
Hipótesis especifica 3: Marketing de servicios y empatía 
Tabla 30 
Coeficiente de correlación de Rho Spearman entre marketing de servicios y empatía 
 











Sig. (bilateral) . ,000 
N 291 291 
Empatía (Agrupada) Coeficiente de 
correlación 
,436** 1,000 
Sig. (bilateral) ,000 . 
N 291 291 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: Se percibe en la tabla 17 que el Rho Spearman muestra el nivel de 
correlación entre la variable Marketing de servicios y la empatía siendo este 0.436, lo 
















Hipótesis especifica 4: Marketing de servicios y elementos tangibles.  
 
Tabla 31 















Sig. (bilateral) . ,000 






Sig. (bilateral) ,000 . 
N 291 291 
**. La correlación es significativa en el nivel 0,01 (bilateral). 
 
Interpretación: Se percibe en la tabla 18 que el Rho Spearman muestra el nivel de 
correlación entre la variable Marketing de servicios y la empatía siendo este 0.410, lo 










































La presente investigación denominada marketing de servicios y calidad de servicio 
en el Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú, del cual 
se ha desarrollado metodológicamente de tipo básica - sustantiva, descriptiva y 
correlacional pues busca demostrar si existe o no existe relación entre ambas 
variables que se han planteado como significativas para el rubro de educación de 
formación continua a la que pertenece nuestro objeto de estudio, nos hemos basado 
en teorías ya descritas, orientándolas principalmente al objetivo de estudio; es así 
que obtuvimos y analizamos los siguientes resultados: las variables marketing de 
servicios y calidad de servicio cuentan con 92,8% y 91,8% respectivamente de 
calificación promedio muy favorable, lo que nos demuestra que la mayoría de 
encuestados contestaron estar muy de acuerdo con cada uno de los ítems de la 
encuesta.  Es tal que al obtener dichos resultados y analizar la normalidad bajo la 
prueba de Kolmogorov-Smirnov, ésta nos arrojó un resultado anormal es decir 
asimétrica por lo que se decide implementar el estadígrafo Rho de Spearman el cual 
al contar con una significancia menor a 0.05 como la que hemos hallado (.000), nos 
ayudó a contrastar nuestras hipótesis rechazando la nula y demostrando que existe 
suficiente evidencia para afirmar que existe relación entre marketing de servicios y 
calidad de servicio, asimismo dado que el coeficiente de correlación es 0,641 
podemos afirmar que la relación es positiva considerable. 
Cárdenas (2015) en su estudio: La mercadotecnia en el servicio educativo 
privado en México; sustenta y concluye que la aplicación de marketing favorece a la 
entidad principalmente en la obtención de posicionamiento del mercado, esto a raíz 
de la identificación puntual de tres variables significativas para los alumnos: 
competitividad del mercado, la propuesta de valor dirigida a los alumnos y la 
comunicación; sin embargo la relación identificada entre estas y su significancia para 
la entidad educativa es más bien una medida reactiva que han tomado las entidades 
privadas en México para sopesar la escaza escala de crecimiento en el sector, es 
decir se ha asumido que el posicionamiento es lo máximo que se puede obtener al 
aplicar marketing; contrario a lo determinado en este trabajo de investigación donde 





se ha determinado que no es una acción reactiva si no un trabajo constante y que 
permite mejorar e incluso optimizar procesos demostrando que no podemos 
basarnos solo en tres de nuestros ejes de trabajo si no que todos deben estar 
involucrados y orientados a un objetivo. 
Doña y Luque (2017) en su estudio: Relación entre marketing y universidad. 
Revisión teórica y propuesta de modelo teórico y de marketing 3.0, concluye que la 
aplicación del marketing en la entidad educativa de nivel superior es completamente 
significativa para el desarrollo de un país, esto a través de la adaptación de los 
términos de marketing a este rubro educativo, menciona que la aplicación del 
marketing mix es un claro ejemplo de que a pesar de no contar con resultados 
exitosos de esta práctica, está cobrando fuerza y logrando entablar una relación más 
estrecha entre entidad educadora y alumno, al proponer la aplicación del marketing 
3.0 afirma que esta relación se tangibiliza con la co-creación en la que participan los 
agentes principales; instituciones educativas, empresas y alumnos; y es que a raíz 
de ello se ha logrado identificar que el marketing de servicios no pierde su esencia 
pero si se adapta a un nuevo rubro y crea en conjunto al sector educativo un historial 
de buenas prácticas para los futuros años, así como la expresión de esta práctica en 
la mejora constante y calidad del servicio, este último asociado a la enseñanza de 
valoración que el sector brinda a los alumnos. Es por ello que concordamos 
completamente al afirmar que el sector educativo ha cambiado y está cambiando 
ayudando a mantener incluso sostenible el desarrollo de un país.   
Gutiérrez y Chiappe (2014) en su estudio: El marketing de servicios como 
estrategia para incrementar la demanda educativa de la Universidad Privada 
TELESUP – Huacho; sostiene que fue beneficioso y poco fructífero en términos 
monetarios, y es que la aplicación del marketing de servicios y sus estrategias 
favorecieron para armonizar procesos e involucrar a cada uno en el logro del objetivo 
y contando con una única línea de comunicación, esto se trasladó a la identificación 
de un nuevo mercado, la capacitación a distancia (modalidad virtual), el cual viene 
creciendo constantemente pero que requiere una inversión considerable y que la 





del mercado al asociar calidad – inversión en ambos alto –alto. En tanto el presente 
proyecto ha identificado que la aplicación de marketing de servicios no se traslada en 
un corto tiempo a términos monetarios, pues es un trabajo constante y de recurso 
intangible el cual nos ha permitido establecernos y anticipar nuevas tendencias del 
mercado, concordando en que la comunicación entre áreas o procesos fluya de 
mejor manera, orientando a la mejora constante e identificación del recurso humano 
con la empresa. En cuanto a las propuestas de modalidades de estudio, la virtualidad 
es una de ellas y a pesar de que el Instituto para la Calidad cuenta con algunos 
programas diseñados para estudios virtuales aún existe rechazo o fricción por lo que 
estoy en desacuerdo pues en la realidad nacional no existe gran mercado prefiriendo 
dicha modalidad, a excepción de profesionales en ciertos rubros como minería o 
proyectos.  
Alarcón (2016) en su estudio: Discursos de comunicación vivencial en el 
marketing de servicios educativos, caso Pontificia Universidad Católica del Perú; 
afirma que la técnica de comunicación vivencial aporta de manera significativa al 
marketing de servicios educativos que la universidad aplica, esto dado que el staff 
encargado de las guías en las instalaciones de la universidad está conformado por 
alumnos de las distintas carreras y son éstos quienes se encargan de elaborar su 
discurso con aspectos positivos y negativos, lo que compromete a la universidad a 
tomar estas observaciones como puntos de mejora y repercute en la comunicación 
de los procesos que maneja dicha entidad educativa, además concluye que el 
marketing de servicios no solo busca satisfacer las necesidades de los agentes 
implicados si no la de contribuir a la sociedad y formar parte de ésta; así mismo es 
una fuerte estrategia para captar futuros alumnos, dado que estas guías se realizan a 
adolescentes de colegios privados y estatales e influyen por lo general de manera 
positiva y real para la creación de sus expectativas, pero también para el 
conocimiento de la propuesta académica. En efecto considero positiva la inclusión de 
esta técnica en el marketing de servicios, creo que es bastante factible puesto que el 
porcentaje de referidos del el Instituto para la Calidad es del 20%, dato que observó 





variable calidad de servicio, el cual indica un 91,8% de encuestados que han 
seleccionado estar totalmente de acuerdo con lo indicado en el cuestionario de 
satisfacción el cual en promedio nos menciona que es muy favorable la percepción 
de calidad y por ende somos un producto recomendable. Nuestros alumnos y 
exalumnos son invitados actualmente a realizar ponencias para promover temas de 
interés y esto es una práctica colaborativa en el que el Instituto para la Calidad 
aporta a la sociedad y me mantiene vigente en el mercado, así como el estudiante 
gana experiencia y comparte su experiencia académica.  
Salas y Lucín (2013) en su estudio: Evaluación de la calidad del servicio 
educativo para determinar el nivel de la deserción estudiantil en la Unidad Educativa 
Capitán Pedro Oscar Salas Bajaña; concluye en que se ha creado una falacia en 
cuanto a los factores que el cliente toma en cuenta para calificar el nivel de calidad, 
pues el contar con personal capacitado y con capacidad de manejo de relaciones y 
conflictos no es lo que finalmente determina el conjunto de la propuesta académica, 
dejando de lado la infraestructura, lugar donde se impartirán las clases. 
Efectivamente concordamos al afirmar que muchas entidades educativas asocian el 
100% de su percepción de calidad al personal de atención o que interactúa con el 
alumno, y es por ello que en muchas ocasiones dejan de lado o en un escalón menor 
el cuidado y mantenimiento de los ambientes de clase, en el presente proyecto 
tomamos en cuenta la opinión de nuestros alumnos en base estos factores que 
según Lovelock y Wirtz se considera como parte del mix para servicios, evidencia 
física, ésta es evaluada en nuestros cuestionario y en base a nuestros resultado 
hemos obtenido que 268 de encuestados que calificaron sus respuestas en estar 
totalmente de acuerdo con los indicadores propuestos, lo que se resume como el 
92,1% muy favorable, lo que concluye que se ha considerado y seguirá haciendo el 
ambiente en el cual nuestros alumnos y docentes se desempeñan.  
Araiza, Ramírez y Zambrano (2016) en su estudio: Calidad de los servicios 
universitarios: Una percepción desde sus actores en una escuela de negocios, 
concluye que es de vital importancia para la entidad educativa identificar las 





comunicación y clima organizacional; diferimos en mencionar que la calidad del 
servicio deba asociarse a los ejecutores, es decir, contamos con área de RR.HH, 
área encargada de evaluar estos criterios de satisfacción personal, consideramos 
que el marketing de servicios no se aplica y sobre pasa sus límites; por otro lado 
concluye también que el alumno es eje para cualquier institución educativa, dado que 
su evaluación en cuanto a calidad del servicio permite tomar acciones inmediatas o a 
mediano plazo para mantener constante la mejora del proceso involucrado.  
Zarate (2016) en su estudio: Calidad de servicios para estudiantes de 
posgrado de la Pontificia Universidad Católica del Perú, afirma que para los alumnos 
de posgrado toda institución educativa para tangibilizar su propuesta académica de 
servicio debe contar con una acreditación, la más adecuada es ISO9001, con ello se 
demuestra además la estandarización de procesos y el aseguramiento del 
cumplimiento de estos. Asimismo, afirma que la etapa de retroalimentación para una 
entidad educativa es fundamental, dado que brinda los lineamientos que debe seguir 
para mejorar constantemente o prever ciertos procesos innecesarios. El presente 
proyecto a identificado que la percepción de calidad no es actualmente sinónimo de 
alguna acreditación de estandarización a pesar de contar actualmente con la 
ISO21001, norma de calidad educativa, dado que al precisar ello dejaríamos de lado 
los demás factores que hemos identificado como significativos para la valoración de 
calidad de servicios, tal y como se demuestran en los resultados de cada dimensión: 
fiabilidad donde 255 personas contestaron estar totalmente de acuerdo con las 
premisas mencionadas, lo que representa un 87,6% muy favorable; capacidad de 
respuesta donde 246 personas contestaron estar totalmente de acuerdo con las 
premisas mencionadas, lo que representa 84,5% muy favorable; empatía donde 247 
personas contestaron estar totalmente de acuerdo con las premisas mencionadas, lo 
que representa un 81,4% muy favorable y elementos tangibles donde 282 personas 
contestaron estar totalmente de acuerdo con las premisas mencionadas, lo que 
representa un 96,9% muy favorables para el Instituto para la Calidad.  
Nobario (2018) en su estudio: Satisfacción estudiantil de la calidad de servicio 





demanda, concluye y afirma que los principales factores que identifican los alumnos 
para el nivel de calidad de servicio son: la infraestructura, equipamiento de la escuela 
técnica, aulas, laboratorios ambientes de esparcimiento y servicios higiénicos, es 
decir generan mayor confianza del servicio al observar y desplazarse en sus 
ambientes, asimismo afirma que es importante la participación del personal en la 
calificación del nivel de calidad de servicio pero en menor significancia; discrepo por 
completo en esta premisa, el presente proyecto ha podido concluir en sus resultados 
que si bien es cierto los factores son varios para la percepción de calidad del alumno, 
las relaciones entre persona y persona es más significativa que el ambiente de 
estudio, dado que estos evalúan con mayor ahínco las repuestas, seguimiento y 
orientación por parte del personal del Instituto para la Calidad, ello es apoyado por 
los resultados dado que fueron más exigentes al calificar las dimensiones asociadas 
al personal como fiabilidad con un 87,6%; capacidad de respuesta con un 84,5% y 
empatía con un 81,4%, otorgándoles un porcentaje muy favorable por debajo del 












































Luego de interpretar los resultados y realizar la discusión correspondiente, hemos 
concluido:  
1. Existe relación entre marketing de servicios y calidad de servicios y es 
significativa para el sector educativo y de formación continua a la que 
pertenece el Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del 
Perú, esta se determinó tras obtener un coeficiente de Rho Spearman de 
0,641 el cual indica en su escala interpretativa que es una relación positiva 
considerable. Asimismo, es posible darnos cuenta de que los porcentajes 
obtenidos de la encuesta del 92,8% y 91,8 % respectivamente son 
directamente proporcionales, avalando que a mayor implicancia en marketing 
de servicios mayor es la calidad de servicio.  
2. El marketing de servicios se relaciona significativamente con la fiabilidad de 
forma positiva, dado que de los 291 encuestados 255 contestador estar 
totalmente de acuerdo, llegando a alcanzar un 87.6% que representa muy 
favorablemente y concuerda con el 92.8% muy favorable que alcanzo el 
marketing de servicios, también podemos mencionar que al identificar el 
proceso de gestión del talento parte de la estrategia comercial y por ende 
identificarlo como parte significativa del servicio dado que agregamos valor a 
las funciones del personal de ventas y ejecución y estos unifican y transmiten 
un mejor rendimiento y atención hacia los alumnos.  
3. El marketing de servicios se relaciona significativamente con la capacidad de 
respuesta que mide directamente al personal de atención del Instituto para la 
Calidad, basándose en el aprendizaje y empoderamiento de la información, 
esto último gestionado por el área de capacitación interna para personal, y por 
el área de RR. HH quienes se encargan de elaborar el perfil profesional que 
requiere la institución para desempeñar las funciones correspondientes y 
quienes se han adherido a la propuesta de académica de valor como áreas de 
soporte, pues tienen una función esencial para que las demás áreas puedan 
contar con un funcionamiento adecuado; es así que la relación significativa y 





encuestados contestaron estar totalmente de acuerdo con las premisas 
presentadas, lo que representa un 84.5% concordante con el 92,8% que 
presenta el marketing de servicios, ambas en ascendencia.  
4. El marketing de servicios se relaciona significativamente y de forma positiva 
con la empatía que denota y expresa el personal con el alumno, así como los 
docentes que conforman nuestro staff. Ambos pertenecen a un distinto 
proceso de selección que se ha identificado gracias a la aplicación de las 
estrategias de marketing, así como la identificación de finanzas y cobranzas 
como parte de nuestro proceso de atención y del objetivo general del Instituto 
para la Calidad en cuanto a la calidad de servicio; asimismo se determina que 
la actividad más significativa y de cara al alumno depende principalmente de 
los recursos que la empresa proporcione a su personal dado que se requiere 
de ellos para absolver e incluso anticiparse a eventualidades poco favorables, 
estas son sistemas de almacenamiento de información y comunicaciones 
internas y oportunas.  
5. El marketing de servicios se relaciona significativamente y de forma positiva 
con los elementos tangibles que el Instituto para la calidad proporciona al 
alumno para el correcto desempeño de clases, estos elementos como 
lapiceros, blocks, lapiceros, Post-it, carpetas, laptop y elementos para trabajar 
actividades grupales son significativos para los alumnos, dado que les permite 
desempeñarse correctamente en su ambiente académico y suma 
considerablemente a la percepción de calidad que desea demostrar el Instituto 
para la Calidad, no dejando de lado el trato entre personas, estos elementos 
valorados por los alumnos son herramientas que el personal utiliza para 
ensalzar su labor y atención. El marketing de servicios nos ha permitido 
identificar la correcta valoración que debe darse a estos elementos y el costo 
































Se debe plasmar en un acta o documento como parte de la gestión estandarizada 
bajo la ISO21001, la estrategia de marketing de servicios diseñada, con la finalidad 
de crear un antecedente y puede así realizarse un control correspondiente para 
medir el impacto que genera en relación con los objetivos planteados.  
 Validar la tendencia del mercado tanto por competencia como por influencias 
en la sociedad a través de un estudio con la finalidad de planificar cambios en la 
estrategia de marketing de servicios y de esa manera seguir guardando una relación 
estrecha y significativa con la calidad de servicio, es decir manteniendo la línea 
estratégica, pero con mejoras y planteando nuevos objetivos, una vez alcanzados los 
anteriores.  
 Incluir en el Instituto para la Calidad, un plan de capacitaciones que permita 
mantener a su personal comprometido con el objetivo y que éste a su vez logre 
transmitir el valor y el posicionamiento de recomendación de la propuesta 
académica, generando de esa manera lazo más estrechos entre alumno y entidad 
educativa.  
 El Instituto para la Calidad deberá implementar un espacio de desarrollo e 
innovación, despertando el coeficiente intelectual que permitirá colocar a la 
institución en otros rubros como el de la investigación, abriendo nuevo mercados y 
lazos, llegando a identificarse como la mejor propuesta académica a nivel nacional.  
 El presente proyecto ha relacionado e identificado la relación entre marketing 
de servicios y calidad de servicio, mas no ha cuantificado en términos monetarios el 
beneficio o gasto que sería mantener dicha relación para el correcto y potenciado 
funcionamiento de cada proceso. Y si esto permitirá cumplir las metas comerciales y 
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¿Cuál es la relación entre marketing de 
servicios y calidad de servicio en el 
Instituto para la Calidad de la Pontificia 
Universidad Católica del Perú? 
 
Problemas específicos 
 ¿Cuál es la relación entre marketing 
de servicios y la fiabilidad del personal 
del Instituto para la Calidad de la 
Pontificia Universidad Católica del 
Perú?  
 
¿Cuál es la relación entre marketing de 
servicios y la capacidad de respuesta 
del personal del Instituto para la 
Calidad de la Pontificia Universidad 
Católica del Perú?  
 
¿Cuál es la relación entre marketing de 
servicios y la empatía del personal del 
Instituto para la Calidad de la Pontificia 
Universidad Católica del Perú?  
 
¿Cuál es la relación entre marketing de 
servicios y los elementos tangibles del 
Instituto para la Calidad de la Pontificia 









Determinar la relación del Marketing 
de servicios y calidad del servicio en 
el Instituto para la Calidad de la 
Pontificia Universidad Católica del 
Perú. 
 
Objetivos específicos  
Determinar la relación entre el 
marketing de servicios y la fiabilidad 
del personal del Instituto para la 
Calidad de la Pontificia Universidad 
del Perú.  
 
Determinar la relación entre el 
marketing de servicios y la capacidad 
de respuesta del personal del Instituto 
para la Calidad de la Pontificia 
Universidad del Perú. 
 
Determinar la relación entre el 
marketing de servicios y la empatía 
del personal del Instituto para la 
Calidad de la Pontificia Universidad 
del Perú. 
 
Determinar la relación entre el 
marketing de servicios y los 
elementos tangibles del Instituto para 
la Calidad de la Pontificia Universidad 
del Perú. 
Hipótesis general  
H0: No existe relación entre el 
marketing de servicios y calidad de 
servicio en el Instituto para la 
Calidad de la Pontificia Universidad 
Católica del Perú. 
 
H1: Existe relación entre el 
marketing de servicios y calidad de 
servicio en el Instituto para la 
Calidad de la Pontificia Universidad 
Católica del Perú. 
 
Hipótesis específicas  
Marketing de servicio tiene relación 
con la fiabilidad del personal del 
instituto para la Calidad de la 
Pontificia Universidad Católica del 
Perú. 
 
Marketing de servicio tiene relación 
con la capacidad de respuesta del 
personal del Instituto para la Calidad 
de la Pontificia Universidad Católica 
del Perú. 
 
Marketing de servicio tiene relación 
con la empatía del personal del 
Instituto para la Calidad de la 
Pontificia Universidad Católica del 
Perú. 
 
Marketing de servicio tiene relación 
con los elementos tangibles del 
Instituto para la Calidad de la 












Tipo de investigación: 
Básica - sustantiva 
 
Nivel de investigación: 
Descriptivo. 
 
Diseño de investigación: 
No experimental – 
correlacional.  
 
Población: 1200 alumnos  
 
Muestra: 291 alumnos  
 
Técnicas de recolección:  
La observación, la 
investigación 
bibliográfica, encuesta.  
 








Anexo 2. Ficha técnica de elaboración de encuesta. 
Unidad: Instituto para la Calidad de la Pontificia Universidad Católica del Perú  
Objetivo: Conocer las expectativas y percepciones de nuestros alumnos de nuestros 
distintos programas de capacitación, retroalimentando nuestros procesos y 
orientando la mejora de estos y nuestro equipo de trabajo. Asimismo, conocer las 
necesidades del mercado para el diseño de nuevas tendencias de capacitación.   
Elaborado por:  
Mg. July Chávez Arevalo – Directora Administrativa 
Mg. Monica Puertas Vasquez - Directora Académica 
Revisado por:  
José Carlos Flores Molina – Director General del Instituto para la Calidad 
Aprobado por:  
Carlos Fosca Pastor - Vicerrector Administrativo de la Pontificia Universidad Católica 
del Perú  
Dirigido a: Alumnos del Instituto para la Calidad, sede Lima.  
Técnica de recolección: Cuestionario electrónico – CENTURIA VIRTUAL 
Tipo de cuestionario: Cualitativa – escala de Likert  
Sistema de Gestión empleada: ISO 9001:2015 













Anexo 4: Instrumento de investigación 
Universidad Cesar Vallejo 
Escuela de marketing y dirección de empresas  
ENCUESTA DE SATISFACCIÓN 
Estimado/a participante: 
La presente encuesta busca conocer el nivel de satisfacción con su experiencia académica en el 
Instituto para la Calidad. Solicitamos su colaboración objetiva para contar con esta información de 
suma importancia para mejorar la calidad de nuestros servicios. 
Marcar con un aspa (x) en la casilla que mejor evalúe su apreciación respecto a cada indicador en una 
escala del 1 al 5, en donde 1=Totalmente desacuerdo; 2=Desacuerdo; 3=Indiferente; 4=De 
acuerdo y 5=totalmente de acuerdo. 
 Puntaje Comentarios 
(Solo para puntajes menores a 4) 
1. Conocimiento especializado, actualizado y 
estandarizado bajo una metodología de estudio 
fácil de comprender. 
1 2 3 4 5  
2. Se cuenta con modalidades de estudio varias de 
acuerdo con cada necesidad: presencial, semi 
presencial y virtual 
1 2 3 4 5  
3. La inversión realizada para el programa de 
especialización es justa y adecuada. 
1 2 3 4 5  
4. Los beneficios otorgados tanto individual como 
grupal, cumplen las expectativas esperadas.  
1 2 3 4 5  
5. Acceso rápido y eficaz a la plataforma 
CENTURIA y MOODLE ROOM. (solo para 
modalidades semi presencial y virtual) 
1 2 3 4 5  
6. El perfil del docente tanto de cursos como el tutor 
es el adecuado y sobre pasa mis expectativas.  
1 2 3 4 5  
7. Las asesoras comerciales brindan información, 
coherente y verdadera, orientando y brindando 
ayuda para una buena decisión.  
1 2 3 4 5  
8. La coordinadora de programas está atenta y 
cumple las actividades según el calendario 
establecido.  
1 2 3 4 5  
9. Se otorga total confidencialidad de datos, solo 
para fines educativos y previa autorización.  
1 2 3 4 5  
10. Estoy satisfecho(a) en general con la 
infraestructura del Instituto, el lugar es adecuado 
para llevar un programa de estudios. 
1 2 3 4 5  
11. Ubicación estratégica de fácil acceso y pronta 
llegada al horario de inicio del programa.  
1 2 3 4 5  
12. Se cuenta con disponibilidad y libre acceso a 
parqueo.  






13. Los tutores y docentes cuentan con un alto nivel 
de exigencia y seguimiento, adecuándose a cada 
alumno. 
1 2 3 4 5  
14. Las asesoras comerciales contestan 
oportunamente a mi consulta, fue empática y 
cuenta con total conocimiento del programa de 
estudio. 
1 2 3 4 5  
15. El personal del Instituto para la Calidad comunica 
noticias importantes oportunamente, no usa 
tecnicismos difíciles de comprender. 
1 2 3 4 5  
16. Nivel adecuado de conocimiento teórico / 
académico para una oportuna orientación por 
parte de la asesora comercial y coordinadora del 
programa.  
1 2 3 4 5  
17. Entrega a tiempo y oportuno de información 
relevante para la asistencia y desarrollo de clase.  
1 2 3 4 5  
18. Coherencia de la información brindada en el 
proceso de venta en relación con la ejecución del 
programa. 
1 2 3 4 5  
19. Rapidez en la atención de solicitudes y en la 
respuesta de correos/llamadas de parte de la 
ejecutiva de servicios (coordinadora del 
programa) 
1 2 3 4 5  
20. Búsqueda de respuestas oportunas y coherentes 
por parte de la coordinadora de programas, para 
la atención de solicitudes y resolución de dudas o 
problemas. (coordinadora del programa) 
1 2 3 4 5  
21. Capacidad de derivar al área correspondiente 
para la atención de solicitudes y resolución de 
dudas o problemas. (coordinadora del programa) 
1 2 3 4 5  
22. Escucha, analiza, comprende y toma decisiones 
oportunamente para la atención de solicitud, 
duda o problema. (coordinadora del programa) 
1 2 3 4 5  
23. Estado óptimo de carpetas y sillas.  1 2 3 4 5  
24. Se otorga lapiceros, lápices, blocks, folders, etc.; 
en buen estado para el desarrollo de las clases.  
1 2 3 4 5  
25. Estado óptimo de libros y material de lectura de 
la biblioteca del Instituto para la Calidad. 
1 2 3 4 5  
 
¡Muchas gracias por su colaboración! 


















































































ABRAHAM  ELISEO 
DÁVILA 
RAMÓN 











ACEVEDO  AEDO 
MOISES 
LUCIANO  

































































ALVAREZ  ARMAS 
RAUL 
ALFREDO 




ALVITES  SANCHEZ 
JAVIER 
DANIEL 




ALVITES  SANCHEZ 
MELLANY DEL 
PILAR 
71616933 5 5 5 5 5 5 3 3 4 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 




AMPUERO  BUSTILLO 
ANTONIO 
MIGUEL 
























ARANDA  ARRESE 
WILLIAM 
MARIO 











46729775 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 5 






























BAIQUE CHINCHAY  
FIORELA 
ESTEFANI 































BARDALES  CANDELA 
LUIS 
JHONATAN  




































BRAVO  PIZARRO 
CESAR 
AUGUSTO 











BUSTAMANTE  OCHOA 
RICARDO 
MARTIN  















CABELLO  SANTOS 
JUAN 
FERNANDO 



















CANALES  ZUÑIGA 
ABIGAILL 
GUIOMAR 




CANALES  MEDRANO 
GIOVANNA 
RUTH 



























CASO  ESCALANTE 
KAREN 
FIORELLA 








CASTAÑEDA  TIRADO 
MANUEL 
ALBERTO 






























CHAVEZ  ALVARADO 
ELIANA GISELL
A 




CHAVEZ  ARAUJO 
JESUS 
ALBERTO 






































































CORDOVA  TAZA 
CARLOS 
GUSTAVO  




CÓRDOVA  RUBINA 
SONIA 
MATILDE  




CORTEZ  LÓPEZ 
MIGUEL 
MAURICIO  

































DÁVILA  ALEGRE 
EVELYN 
KATHERINE 












DELGADO  VERGARA 
PATRICIA 
MILAGROS 




DELGADO  AROCENA 
MARIA DEL 
CARMEM 




DEZA  CULQUE 
KATHERINNE 
TATIANA  


















DOMINGUEZ  PÉREZ 
JUAN 
ALBERTO 








ELLACURIAGA SAN MARTIN 
OSCAR 
GUILLERMO 











ESCOBEDO  VILLAR 
MONICA 
VIOLETA  








ESPINOZA  PANTIGOSO 
DORA 
ARACELLY  


















































FLORES  BALDEON 
PAMELA 
ISABEL 



































































































































GUTIERREZ  NUÑEZ 
JACKELINE 
STEPHANIE  





GUTIÉRREZ  ROJAS 
AMPARO 
MAGDALENA 
































































IDELFONSO  SANCHEZ 
ANGHELA 
KAROLIN 





































JESSEN  VIGIL 
GIOVANA 
SARA 





KANEKO LA ROSA 
JORGE 
ALEXANDER 





LA ROSA HUERTAS 
EDGAR 
MARTIN 














































































































LOAYZA  SANDOVAL 
CARLOS 
AUGUSTO  





























LOZANO  LEON 
JOSE 
ROBERTO 
























































































































































MENDOZA  SÁNCHEZ 
MARÍA 
ANGÉLICA 

























































































SARA DE LOS 
MILAGROS 







































































































































































QUISPE  TIPISMANA 
LINCOLN 
HAROLD 





















































































RODRIGUEZ  CUYA 
ROSA 
SILVERIA 























































































SANCHEZ  ALVAREZ 
JAIME 
EDUARDO 







































SARAVIA  BONIFACIO 
CELIA 
ANTONIA 



























































































TUPIA  ANTICONA 
MANUEL 
FRANCISCO 































































VELÁSQUEZ  CASTAÑEDA 
MIRIAM 
GIOVANNA 



























































































ZUÑIGA  GAMARRA 
AGUSTIN 
RICARDO 




































































Anexo 9. Autorización de la versión final de trabajo de investigación 
 
